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Vorwort
Das Problem der Preisbestimmung bei Vertrauensdienstleistungen stellt fu¨r den Entscheider
eine sehr komplexe und unstrukturierte Aufgabe dar. Unternehmensberater, Marktforscher,
Dozenten oder Therapeuten basieren ihre Preise mitunter auf Bauchentscheidungen und ori-
entieren sich dabei ggf. an ihren Kosten oder den Preisen der Wettbewerber. Auf einer harten,
quantitativen und marktseitigen Datengrundlage werden nur in seltenen Fa¨llen die Preise fu¨r
solche Leistungen bestimmt. Diese Arbeit liefert fu¨r Preisentscheidungen einen wichtigen Rah-
men, innerhalb dessen individuelle Preise bestimmbar sind. Es wird eine quantitative Methode
zur Preisbestimmung vorgestellt, die auf einem Modell der Preisbereitschaft bei Vertrauens-
dienstleistungen beruht und verhaltensrelevante Konstrukte wie die Zufriedenheit und das
Vertrauen in die Modellierung einbezieht. Dabei entha¨lt die Arbeit nicht nur fu¨r die Preisbe-
stimmung interessante Aspekte, sondern gibt auch zahlreiche Einblicke und Hinweise auf die
wichtige Erwartungs- und Qualita¨tssteuerung im Dienstleistungsbereich.
Das Schreiben einer Dissertation pra¨gt zumeist einen ganzen Lebensabschnitt. Insofern gibt es
viele Personen, die durch ihren Rat und ihre Unterstu¨tzung zum Gelingen der Arbeit beigetra-
gen haben. Ihnen gilt mein Dank. Herrn Prof. Dr. Reinhold Decker fu¨r die faire Betreuung und
jederzeit konstruktive Kritik. Meinen fachlichen Sparring-Partnern Michael Wegener, So¨ren
Scholz und besonders hervorzuheben Arwed Reichelt. Schließlich wa¨re das ganze Projekt ohne
die Unterstu¨tzung meiner Familie Frank Peter, Elisabeth und Marcus Neuhaus nicht mo¨glich
gewesen. Ihnen ist diese Arbeit gewidmet. Vielen Dank fu¨r großes Versta¨ndnis, Mitfiebern
und das Begleiten aller Ho¨hen und Tiefen beim Schreiben der Dissertation.
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Die zunehmende volkswirtschaftliche Bedeutung der Dienstleistungsbranche hat die Nachfrage
nach Wissen zur Lo¨sung dienstleistungsspezifischer Probleme wachsen lassen. Bislang vermag
die Wissenschaft nicht, hinreichende Erkenntnisse fu¨r alle marketingrelevanten Themen zur
Verfu¨gung zu stellen. Mit dieser Arbeit wird ein Beitrag geleistet, Einblicke und Lo¨sungen in
die bislang wenig ero¨rterten Herausforderungen bei der Preisbestimmung von Dienstleistungen
zu gewinnen.
Die Bestimmung des Preises za¨hlt zu den wichtigen Aufgaben bei der Vermarktung einer Leis-
tung. Diese Managemententscheidung muss sehr u¨berlegt und fundiert erfolgen, da sich die
schnelle Umsatzwirkung des Preises direkt auf den Unternehmenserfolg auswirkt. Zu niedrige
Preise verschenken Konsumentenrenten und zu hohe Preise verprellen neue sowie bestehende
Kunden. Insbesondere wenn die Kunden gewillt sind, sich langfristig in einer Gescha¨ftsbezie-
hung zu binden und selten ihren Anbieter wechseln, sollte der Preis vorausschauend geplant
werden. Der Preis fließt beim Kunden direkt in seine Nutzenbeurteilung ein. Er reduziert als
Kostenkomponente den Nutzen, wirkt aber ebenso als Signal fu¨r die Leistungsqualita¨t (Mon-
roe (1991), Rao (1993)). Der Preis kann das Vertrauen der Kunden in einen Dienstleister
vera¨ndern und wirkt sich auf seine Erwartungen aus, da er greifbarer ist als eine immate-
rielle Leistung (Lovelock (1996, S. 123)). Eine nutzenorientierte Preisbestimmung setzt die
Obergrenze des preispolitischen Spielraums, der nach unten hin durch die kostenorientierte
Preisuntergrenze begrenzt wird. Solche preispolitischen Spielra¨ume existieren, wenn kein ein-
heitlicher Marktpreis vorhanden ist. Dienstleistungen mit Vertrauensmerkmalen sind auf die
Kunden individuell zugeschnitten und lassen sich leicht von Konkurrenzangeboten differen-
zieren. Dies verhindert in der Regel das Herausbilden eines vergleichenden Marktpreises, so
dass die Ermittlung des preispolitischen Spielraums fu¨r eine effektive Preissetzung notwendig
ist (Horngren et al. (2001, S. 410), Monroe (1991)).
Meist findet die Preisbestimmung in der Praxis weder systematisch noch strategisch ihren Ein-
satz, wodurch Umsatzpotenziale ungenutzt bleiben (Simon et al. (2006, S. 70 ff.), Zeithaml,
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Bitner (2003, S. 478), Herrmann et al. (2003a)). Nach wie vor u¨berwiegt die kostenorientier-
te Preisbestimmung, obwohl die Unternehmensziele wie Kundenbindung und Kundenzufrie-
denheit einen deutlichen Marktbezug einnehmen (Avlonitis, Indounas (2005)). Kundenbin-
dung und Kundenzufriedenheit kennzeichnen auch das Zielsystem eines Dienstleistungsun-
ternehmens, da insbesondere in dieser Branche langfristige Gescha¨ftsbeziehungen ein wichti-
ger Erfolgsfaktor sind. Allerdings lassen angewandte Preisstrategien oftmals ein klares Preis-
Nutzenverha¨ltnis vermissen (Simon et al. (2006, S. 134 ff.), Berry, Yadav (1997)). Schwierig-
keiten bei der nutzenorientierten Preisbestimmung von Dienstleistungen werden ha¨ufig darin
gesehen, dass die Preisbereitschaften fu¨r dem Kunden unbekannte Nutzen schwer ermittel-
bar sind. Die Dienstleistung ist in der Regel nach Zusammensetzung, Umfang und Qualita¨t
zuna¨chst nur ungenau bestimmt. Dies erschwert es dem Kunden eine genaue Preisvorstellung
zu entwickeln und dem Dienstleister genaue Preisbereitschaften zu erheben (Meffert, Bruhn
(2003, S. 519), Paul, Reckenfelderba¨umer (1995)). Dieser Umstand verbunden mit den zu
erla¨uternden Konsequenzen, welche sich aus den Dienstleistungscharakteristika ergeben, ru¨ckt
die marktorientierte Preisbestimmung in den Vordergrund. Wie auch Berry, Yadav (1997) kon-
statieren, ist die Preisbestimmung im Dienstleistungssektor durch eine Vernachla¨ssigung der
besonderen Merkmale von Dienstleistungen gekennzeichnet.
Die Heterogenita¨t von Gu¨tern und Dienstleistungen la¨sst nicht erwarten, dass eine einzige
Methode im Stande ist, den verschiedensten Arten einer Leistung Rechnung zu tragen. Ei-
ne Eingrenzung der Dienstleistungen auf solche mit u¨berwiegenden Vertrauensmerkmalen,
schafft eine homogenere Ausgangsgrundlage fu¨r das Ableiten normativer Handlungsempfeh-
lungen im Rahmen der Preisbestimmung. Das bei Dienstleistungen grundsa¨tzliche Problem
der Leistungsbeurteilung vor Inanspruchnahme der Dienstleistung versta¨rkt sich bei Vertrau-
ensgu¨tern, bei denen sich zusa¨tzlich eine ex post Leistungsbeurteilung schwierig gestaltet. Der
Kunde ist bei solchen Dienstleistungen, oft auch trotz Erfahrungswerten, nicht in der Lage
das Preis-Leistungsverha¨ltnis sicher zu identifizieren. Durch die existierenden Informationsa-
symmetrien in Bezug auf das Preis-Leistungsverha¨ltnis ist das Vertrauen ein wichtiger Faktor
fu¨r die Auswahl eines Anbieters und Bedarf nach Ansicht von Doney, Cannon (1997) und
Diller (1999) einer tieferen wissenschaftlichen Behandlung.
Das Ziel der Arbeit ist eine Methodik zu entwickeln, die es fu¨r den abgegrenzten Bereich der
Vertrauensdienstleistung ermo¨glicht, auf marktorientierter Basis einen Preis zu bestimmen.
Im Vordergrund steht dabei ein Modell fu¨r die Preisbereitschaft der Kunden, welches fu¨r eine
Anpassung an Vertrauensdienstleistungen wichtige Verhaltenskonstrukte wie die Zufrieden-
heit und das Vertrauen aufgreift.
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Einen U¨berblick u¨ber die Herangehensweise an die Themenstellung zeigt Abbildung 1.1.
Zuna¨chst erfolgt ein Literatur-Studium der wesentlichen Bereiche Dienstleistung, Kundenver-
halten und Methodik. Die Integration und Bewertung dieses Wissens fu¨hrt zur klaren Identi-
fikation der wissenschaftlichen Lu¨cke und bildet die Basis fu¨r die Modellierung des Konzepts
der behavioristischen Preisresponse. Dieses wird schließlich anhand von einer Simulation und
von Expertengespra¨chen validiert.
Abbildung 1.1: Herangehensweise an das Thema
Somit wird ein theoriegeleiteter Ansatz gewa¨hlt, der bestehende empirische Studien nutzt, um
deduktiv ein Modell fu¨r das zentrale Konstrukt der Preisbereitschaft bei Vertrauensdienst-
leistungen zu entwickeln. Einen wichtigen Fortschritt soll die auf Vertrauensdienstleistungen
angepasste quantitative Herangehensweise bilden, die in der bisherigen Dienstleistungsfor-
schung unterbleibt. Das formale, quantitative Modell wird als Simulation implementiert und
ermo¨glicht anhand des Modellverhaltens bei Variation exogener Parameter normative Aussa-
gen fu¨r die Preisbestimmung. Mit Hilfe der Simulation wird dabei eine Verbindung zur da-
tengestu¨tzten Betrachtungsweise geschaffen. Aufgrund der Sensibilita¨t unternehmensinterner
Preisinformationen und einer im Vergleich zur kostenorientierten Preisbestimmung geringen
Verbreitung nutzenorientierter Methoden in der Praxis wird kein empirischer Ansatz gewa¨hlt.
Die Arbeit gliedert sich wie folgt:
Zuna¨chst wird in Kapitel 2 das Forschungsobjekt der Vertrauensdienstleistung motiviert und
eingegrenzt. In Abschnitt 2.1 wird aus der Diskrepanz zwischen volkswirtschaftlicher und
wissenschaftlicher Bedeutung von Dienstleistungen, die Notwendigkeit einer wissenschaft-
lich intensiveren Auseinandersetzung mit Dienstleistungen aufgezeigt. Zur Begriffskla¨rung
einer Dienstleistung gilt es aufgrund der Definitionsproblematik (2.2) eine widerspruchsfreie
Begriffsbasis fu¨r Dienstleistungen (2.3) zu legen, welche eine Eingrenzung von Vertrauens-
dienstleistungen (2.4) erlaubt. Die Diskussion des Dienstleistungsbegriffs zeigt dabei die Zu-
sammenha¨nge zwischen den charakteristischen Dienstleistungsmerkmalen, der Verhaltensun-
sicherheit und dem Vertrauen.
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In Kapitel 3 wird untersucht, welche Verhaltensbesonderheiten bei Vertrauensdienstleistungen
vorhanden sind. Sowohl das Anbieterverhalten (3.1) als auch das Kundenverhalten sind dabei
Gegenstand der Betrachtung. Neben dem grundsa¨tzlichen Kaufverhalten der Kunden (3.2),
interessiert aufgrund des Kontextes der marktorientierten Preisbestimmung das Preisverhal-
ten der Kunden (3.3), um die Einflussfaktoren auf die Preisbereitschaft (3.4) zu identifizieren.
Das Kapitel soll durch eine integrierte Sichtweise der Psychologie, Institutioneno¨konomik,
Dienstleistungs-, Marketing- und Sozialforschung eine verhaltenswissenschaftlich solide Basis
fu¨r ein Preisbereitschaftsmodell liefern.
Kapitel 4 beurteilt bestehende Preisbestimmungsansa¨tze. Nach der Erarbeitung von notwen-
digen Beurteilungskriterien (4.1) lassen sich kostenorientierte (4.2) und schwerpunktma¨ßig
marktorientierte Preisbestimmungsverfahren (4.3) daran messen. Durch eine gesamtheitliche
und vergleichende Bewertung treten die Probleme bei der modellgestu¨tzten Preisbestimmung
von Vertrauensdienstleistungen (4.4) zutage. Dieses systematische Vorgehen resultiert in ei-
nem umfangreichen Bewertungstableau der betrachteten Methoden, zeigt deren jeweilige Vor-
und Nachteile aus der Dienstleistungsperspektive und schließt dadurch eine wissenschaftliche
Lu¨cke.
Kapitel 5 soll zeigen, wie eine Preisbestimmung von Vertrauensdienstleistungen erfolgen kann.
Das Konzept der behavioristischen Preisresponsefunktion (5.1) wird vorgestellt und anhand
einer Simulation fu¨r eine Unternehmensberatungsleistung (5.2) operationalisiert. Expertenge-
spra¨che validieren das Modell (5.3). Schließlich erfolgt eine kritische Diskussion der behavio-
ristischen Preisresponse (5.4). In diesem Kapitel wird deutlich, wie man eine (transaktionsori-
entierte) Preisresponsefunktion, um eine langfristige Beziehungsperspektive erweitern kann.





2.1 Volkswirtschaftlicher und wissenschaftlicher Stellen-
wert
Der sektorale Strukturwandel vollzieht sich, da Unternehmen nach einer optimalen Faktoral-
lokation trachten und deshalb auf vera¨nderte Marktdaten reagieren. Vera¨nderungen der Fak-
torausstattung und -preisrelationen, des technischen Fortschritts, des Monopolgrades von An-
bietern, aber auch Nachfragevera¨nderungen aufgrund von Lohn-, Preis- und Pra¨ferenza¨nde-
rungen fu¨hren zu einer Reallokation von Ressourcen, die in den einzelnen Branchen und
Sektoren zu unterschiedlichen Wachstumsprozessen fu¨hren (Stamer (1999, S. 62)). Die Drei-
Sektoren-Hypothese teilt die Volkswirtschaft auf der Grundlage der volkswirtschaftlichen Ge-
samtrechnung in den prima¨ren Agrarsektor, den sekunda¨ren Industriesektor und den tertia¨ren
Dienstleistungssektor ein. Dabei dominiert der prima¨re Sektor in unterentwickelten Volkswirt-
schaften, wird im Wachstumsprozess durch den sekunda¨ren Sektor zuru¨ckgedra¨ngt, der wie-
derum in hochentwickelten Volkswirtschaften aufgrund des dominierenden tertia¨ren Sektors
an Bedeutung verliert (Stamer (1999, S. 63)). Der Strukturwandel spiegelt sich sowohl in der
Verteilung der Erwerbsta¨tigen auf die einzelnen Sektoren wider, als auch in deren Anteilen
an der Bruttowertscho¨pfung.
Abbildung 2.1 zeigt die kontinuierlich steigende Entwicklung der Erwerbsta¨tigenanteile im
Dienstleistungssektor in Deutschland. Im Jahr 2006 betrug deren Anteil 72,35 % mit absolut
rund 28,3 Mio. Erwerbsta¨tigen (Statistisches Bundesamt (2007)). Zum Vergleich bescha¨ftig-
ten im Jahr 2005 La¨nder wie die USA, die Niederlande, Großbritannien und Schweden mit
Bescha¨ftigtenanteilen von bis zu 78,6 %, mehr Personen im tertia¨ren Sektor1. Wie in Abbil-
dung 2.2 ersichtlich, liegt Deutschland sogar unterhalb dem Durchschnitt der G7 und Euro-
1Die Anteile weichen von den nationalen Statistiken des Statistischen Bundesamtes ab, da unterschiedliche
Definitionen und Quellen verwendet werden. Hauptkriterium der nationalen Statistik ist die Vollsta¨ndigkeit,
wa¨hrend die Vergleichbarkeit bei der internationalen Statistik im Vordergrund steht.
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La¨nder (OECD (2007)).
Abbildung 2.1: Entwicklung der Erwerbsta¨tigenanteile nach Sektoren (Quelle: Statistisches
Bundesamt (2007))
Abbildung 2.2: Internationale Erwerbsta¨tigenanteile des Dienstleistungssektors 2005 (Quelle:
OECD (2007))
Die hohe Bedeutung von Dienstleistungen in Deutschland ist auch anhand der Bruttowert-
scho¨pfung (Abbildung 2.3) ersichtlich, welche einen Anteil der Dienstleistungen im Jahr 2006
an der preisbereinigten Bruttowertscho¨pfung von 68,5 % ausweist. Das entspricht real 1.364,11
Mrd. Euro im Vergleich zu 112,5 Mrd. Euro mit einem Anteil von 54,7 % im Jahre 1950
(Statistisches Bundesamt (2007)).
Die Ursachen, weshalb die Nachfrage nach Dienstleistungen in Deutschland und anderen
hochentwickelten Volkswirtschaften zu einer dominierenden Gro¨ße avancierte sind vielfa¨ltig.
Die Verku¨rzung von Arbeitszeiten, die steigende Lebenserwartung, der steigende Anteil er-
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Abbildung 2.3: Entwicklung der Bruttowertscho¨pfungsanteile nach Sektoren (Quelle: Statis-
tisches Bundesamt (2007))
werbsta¨tiger Frauen, die Entlokalisierung von privaten und gescha¨ftlichen Kontakten, die In-
ternationalisierung und Deregulierung von Ma¨rkten sowie der Trend zur Bequemlichkeit wer-
den als Faktoren vera¨nderter Pra¨ferenzen mit Wirkung auf den sektoralen Wandel angefu¨hrt
(Lovelock (1996, S. 6), Meffert, Bruhn (2003, S. 6), Faßnacht, Homburg (2001), Gro¨nroos
(1990, S. 9), Payne (1993, S. 4 f.)).
Aufgrund der großen und seit Jahren stetig zunehmenden Bedeutung von Dienstleistungen
ist auch die Nachfrage nach dienstleistungsspezifischem Wissen gestiegen. Lange Zeit kon-
zentrierte sich die traditionelle Betriebswirtschaftslehre allerdings stark auf autonome und
standardisierte Absatzleistungen und erst wa¨hrend der letzten 20 Jahre konnte sich das
Dienstleistungsmarketing als Forschungsdisziplin etablieren, wobei deren erste Anfa¨nge um
1970 liegen (Woratschek (2001), Faßnacht, Homburg (2001), Grove et al. (2003), Lovelock
(1996, S. 5)). Bis in die achtziger Jahre hinein wurde zuna¨chst die Legitimita¨t eines Dienst-
leistungsmarketings diskutiert (Brown et al. (1996)). Als Ursache fu¨r die Durchsetzung und
wachsende Bedeutung dieser akademischen Disziplin sieht die Studie von Berry, Parasuraman
(1993) ein Zusammenspiel aus sich gegenseitig versta¨rkenden Faktoren: einerseits war die rea-
le Entwicklung durch eine starke Wissensnachfrage gekennzeichnet und andererseits waren
erfolgreiche Dienstleistungsunternehmen bereit, diese Nachfrage zu bedienen bzw. in einen
akademischen Erfahrungsaustausch einzutreten. Ferner forcierte die fru¨he Unterstu¨tzung die-
ser Forschungsdisziplin durch einflussreiche Institutionen wie u. a. der American Marketing
Association (AMA) deren Verbreitung und half die generelle Skepsis gegenu¨ber dem Dienst-
leistungsmarketing zu u¨berwinden (Brown et al. (1996), Berry, Parasuraman (1993)). Die
zunehmende wissenschaftliche Bedeutung spiegelt sich unter anderem in der steigenden An-
zahl wissenschaftlicher Zeitschriften wider, wie bspw. dem Journal of Services Marketing,
Services Industries Journal, Journal of Professional Services Marketing, International Journal
of Service Industry Management, Managing Service Quality, Advances in Services Marketing
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and Management, Services Marketing Quarterly oder dem Journal of Services Research. Grove
et al. (2003) und Brown et al. (1996) beobachten weiterhin die steigenden Vero¨ffentlichungen
dienstleistungsspezifischer Beitra¨ge auch in den bestehenden, allgemeinen Marketingpublika-
tionen wie dem Journal of Marketing oder dem Journal of Retailing sowie die Etablierung
regelma¨ßiger akademischer Konferenzen innerhalb dieser Forschungsdisziplin wie Quality in
Services, International Research Seminar in Service Management oder Frontiers in Services.
Zwar zeigt sich ein beachtlicher Anstieg der Bedeutung und Vero¨ffentlichungen zum Dienstleis-
tungsmarketing, dennoch existiert bislang keine gesamtheitliche Dienstleistungstheorie (Zeit-
haml, Bitner (2003, S. 7), Woratschek (2001), Faßnacht, Homburg (2001), Meffert, Bruhn
(2003, S. 4)). In einer Studie zur Zukunft des Dienstleistungsmarketings stellen Grove et al.
(2003) durch eine Befragung von zehn ausgewiesenen wissenschaftlichen Dienstleistungsmar-
ketingexperten fest, dass noch ein großes Spektrum an dienstleistungsspezifischen Belangen
erforscht werden muss. Da das Spektrum der Dienstleistungen sehr heterogen ist, sind in
der Wissenschaft bislang wenig normative und operationalisierbare Handlungsempfehlungen
zu finden. Die Wissenschaftler bewegen sich hier in einem Spannungsfeld zwischen Gene-
ralisierbarkeit und Spezifita¨t, welches auch die Herausbildung eines generellen Theoriekerns
behindert (Clemes et al. (2000), Mu¨ller, Klein (1993a), Lovelock (1983)).
Im Dienstleistungsmarketing findet man eine starke Konzentration auf bestimmte Teilbereiche
und eine weitgehende Spezialisierung. Als besonders beliebte Forschungsdisziplinen sind hier
die Charakterisierung von Dienstleistungen, die Kundenzufriedenheit, das Qualita¨tsmanage-
ment, die Kundenbindung, das Personalmanagement, produktverbundene Dienstleistungen
sowie das Service Design und die Service Encounters zu nennen (Brown et al. (1996), An-
dreassen, Lindestad (1998), Meffert (2001), Faßnacht, Homburg (2001), Grove et al. (2003),
Bruhn (2000)). Die klassischen Instrumente des Marketings wurden mitunter in modifizierter
Form vom Konsumgu¨ter- auf das Dienstleistungsmarketing u¨bertragen. Ansatzpunkt solcher
U¨berlegungen bilden die charakteristischen Merkmale von Dienstleistungen. Allerdings lie-
gen nur wenige Arbeiten vor, welche die Beziehung zwischen Dienstleistungsmerkmalen und
marketingbezogener Aspekte empirisch untersuchen (Faßnacht, Homburg (2001)). Auch die
Studie von Grove et al. (2003) verweist auf die weitergehende Erforschung der Dienstleistungs-
marketing-Mix-Variablen unter besonderer Betonung der Preisbestimmung. Gefordert wird
dabei eine sta¨rkere verhaltenswissenschaftliche Fundierung des Dienstleistungsmarketings ei-
nerseits und der Modellbildung andererseits (Mu¨ller, Klein (1993a), Wedel et al. (2000), Ben-
Akiva et al. (1999), Louviere et al. (2000, S. 30)). Auch bei dem fu¨r Dienstleistungen wichtigen
Vertrauenskonstrukt fa¨llt es den Wirtschaftswissenschaften schwer, dieses verhaltensrelevante
Konstrukt in die Analysen und Modellbildungen zu integrieren (Rosenbaum et al. (2006),
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Schweer, Thies (2003, S. 62)).
In Bezug auf die Preispolitik im Dienstleistungsbereich ist eine weitgehende Vernachla¨ssi-
gung des Themas festzustellen (Avlonitis, Indounas (2006), Faßnacht, Homburg (2001), Berry,
Yadav (1997)). Die besonderen Herausforderungen, die aus dem Charakter einer Dienstleis-
tung hervorgehen, werden oft nicht beachtet (Berry, Yadav (1996), Mu¨ller, Klein (1993a)).
Der Schwerpunkt an vorhandenen Vero¨ffentlichungen richtet sich dabei auf Preisstrategien,
die insbesondere langfristige sowie nutzenorientierte Strategien fordern und ha¨ufig die un-
terschiedlichen Formen der Preisdifferenzierung thematisieren. Meffert (2001) bezeichnet die
Preispolitik im Allgemeinen und die Preisbestimmung im Dienstleistungsmarketing im Be-
sonderen als wichtiges Forschungsfeld fu¨r die Zukunft.
Zeithaml, Bitner (2003, S. 21), Paul, Reckenfelderba¨umer (1995) und Parasuraman et al.
(1985) betonen, dass die Natur von Dienstleistungen fu¨r die Preisbestimmung besondere
Schwierigkeiten aufwirft. Aber auch u¨ber die Preisbestimmung bei Dienstleistungen exis-
tieren wenige Vero¨ffentlichungen oder Studien. Letztere geben zumeist nur vage qualitative
Handlungsempfehlungen auf abstrakter Ebene fu¨r die Eignung kosten- und marktorientierter
Verfahren. Meyer, Streich (1998) und Friege (1997) sehen bspw. mit steigender Individualita¨t
und Dominanz der menschlichen Leistungsfa¨higkeit eine Verschiebung von kosten- und kon-
kurrenzorientierten Preisbestimmungsmethoden hin zu nachfrageorientierten. Monroe (1991)
hebt speziell im Dienstleistungsbereich die notwendige Orientierung an der Nutzenwahrneh-
mung des Kunden hervor und warnt vor Preisbestimmungsfehlern durch eine unzureichende
Beachtung des Preises im Informationsverarbeitungsprozess des Kunden. Avlonitis, Indounas
(2006) identifizieren im Rahmen einer Unternehmensbefragung die hohe Bedeutung markt-
bezogener Informationen und empfehlen auf dieser Grundlage marktorientierte Preisbestim-
mungsansa¨tze.
Arnold et al. (1989) stellen mit ihrem
”
Differentation-Premium“ einen wettbewerbsorientier-
ten Preisbestimmungsansatz vor, der auf rein subjektiven Einscha¨tzungen von Entscheidern
beruht und keinen Bezug zum Kundenverhalten herstellt, dafu¨r aber heterogene Leistungen
beru¨cksichtigt. Ferner ist nicht gewa¨hrleistet, dass der resultierende Preis am Markt durch-
setzbar ist. Arnold et al. (1989) empfehlen deshalb den ermittelten Preis mit den Preisbereit-
schaften am Markt abzustimmen, ohne aber Hinweise zur Ermittlung der Preisbereitschaften
zu geben.
Ratza (1993) entwickelt ein wettbewerbsorientiertes Preisbestimmungmodell, welches in Ab-
ha¨ngigkeit von Kundenreaktionen (Vera¨nderung der Kundenanzahl und Konsummengen) eine
Nachjustierung eines vorhandenen Preises relativ zum Wettbewerbspreis vornimmt. Voraus-
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setzung dafu¨r ist ein eindeutiges Zuru¨ckfu¨hren der Kundenreaktionen auf den Preis, ebenso
wie homogene Produkte, da gerechtfertigte Preisabweichungen vom Wettbewerbspreis auf-
grund differenzierter Produkte nicht abbildbar sind. Ferner erfassen die verwendeten Bewe-
gungsdaten nur Personen, die bereits Kundenkontakt mit dem Anbieter hatten und somit nur
eine Teilmenge des Gesamtmarktes darstellen. Ebenso werden Preisbereitschaften von Kun-
den nicht aufgegriffen. Zwar fließt die Preisbereitschaft der Kunden in einzelnen Gleichungen
als exogenes Merkmal in das Modell ein, aber Aussagen u¨ber deren Bestimmung unterbleiben
wiederum.
Tung et al. (1997) verwenden das Konzept von Arnold et al. (1989), um einen vorla¨ufigen
Dienstleistungspreis zu bestimmen. Dieser wird anschließend mit dem wettbewerbsorientier-
ten Preis des Ratza-Konzeptes abgestimmt. Die Operationalisierung beider Konzepte wird
teilweise modifiziert, wobei dies nichts an der Kritik der starken subjektiven Einscha¨tzungen
oder der exogen vorgegebenen Preisbereitschaften a¨ndert. Sinnvoll ist die Erga¨nzung dennoch,
da sowohl heterogene Leistungen als auch tatsa¨chliche Kundenreaktionen aufgegriffen werden.
Lediglich Woratschek (1998) u¨berpru¨fte die Preisbestimmungsverfahren bislang fundierter auf
ihre U¨bertragbarkeit, allerdings ohne eine eindeutig anwendbare Anleitung zur Preisbestim-
mung zu geben. Außerdem wurden dabei nicht die vollsta¨ndigen Modellierungsmo¨glichkei-
ten, wie sie aus Finite-Mixture- oder Hierarchischen-Bayes-Modellen resultieren, aufgegriffen.
Auch das Problem die Integrativita¨t einer Dienstleistung durch die Pra¨ferenzmessung abzu-
bilden, wird nicht gelo¨st.
Insgesamt beurteilt fehlt das Wissen, um fundierte normative Handlungsempfehlungen fu¨r
die Preisbestimmung bei Dienstleistungen aussprechen zu ko¨nnen. Die verwendeten Model-
le beru¨cksichtigen die Dienstleistungsbesonderheiten der Individualita¨t, der Integrativita¨t
und der Immaterialita¨t unzureichend. Bislang wurden trotz der bekannten Heterogenita¨t
der Dienstleistungsbranchen keine Versuche unternommen, Preisbestimmungsverfahren fu¨r
homogenere Teilbereiche zu entwickeln. Im Rahmen der Dissertation sollen deshalb Dienst-
leistungen mit u¨berwiegend Vertrauensmerkmalen betrachtet werden, um operationalisierbare
Empfehlungen zu erlangen. D.h., dass ein Weg aufgezeigt wird, wie man die Preise fu¨r Ver-
trauensdienstleistungen quantitativ und modellgestu¨tzt bestimmen kann.
2.2 Dienstleistungsbegriff und Definitionsproblematik
Das Ka¨uferverhalten unterscheidet sich beim Kauf von Sachgu¨tern und Dienstleistungen.
Allerdings gestaltet sich die Definition von Dienstleistungen sowie eine klare und eindeutige
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Abgrenzung zu den Sachgu¨tern in der Wissenschaft bislang sehr schwierig (Zeithaml, Bitner
(2003, S. 3), Meffert (2001), Grove et al. (2003), Bebko (2000), Murray, Schlacter (1990),
Gallouj (1997), Zeithaml (1981)).
In der volkswirtschaftlichen Gesamtrechnung, welche die Grundlage fu¨r o¨ffentliche Statistiken
bildet, sind die Dienstleistungen im tertia¨ren Sektor erfasst. Dabei erfolgt die Sektorenzuord-
nung in Anlehnung an eine Negativdefinition, so dass der tertia¨re Sektor als Sammelbecken
aufgefasst werden kann: alle Wirtschaftszweige, die nicht im prima¨ren oder sekunda¨rem Sektor
erfasst sind, werden dem tertia¨ren zugerechnet. Dass diese Definition zu Verzerrungen in der
Interpretation der Bedeutung von Dienstleistungen fu¨hrt, zeigt sich unter anderem durch den
immer wichtigeren Anteil von produktverbundenen Dienstleistungen im verarbeitenden Ge-
werbe (DIW (2005)). Hier erscheint eine eindeutige Sektorenzuordnung oft schwierig. Kritisch
anzumerken an der Negativdefinition ist weiterhin die fehlende Funktionalita¨t fu¨r das Marke-
ting, da dienstleistungsspezifische Charakteristika unerwa¨hnt bleiben (Woratschek (1998, S.
6)).
Definitionsversuche von Dienstleistungen versuchen zumeist diskriminierende Merkmale zwi-
schen Sachgu¨tern und Dienstleistungen zu identifizieren, welche Implikationen fu¨r das Marke-
ting liefern sollen. Zwar existieren charakteristische Merkmale von Dienstleistungen, die aber
nicht als wirklich konstitutiv erachtet werden ko¨nnen. Entweder sie treffen aufgrund der Hete-
rogenita¨t des Dienstleistungsspektrums nicht auf alle Leistungen zu oder sie eignen sich nicht
zur eindeutigen Abgrenzung von Sachgu¨tern. Die akzeptierten charakteristischen Merkmale
sind die Immaterialita¨t, die Integrativita¨t und die Individualita¨t (Chen et al. (1994), Zeithaml
et al. (1985), Meffert, Bruhn (2003, S. 27 f.), Woratschek (2001), Payne (1993, S. 7), Para-
suraman et al. (1988)). Versta¨rkt in amerikanischen Vero¨ffentlichungen wird gelegentlich die
Verderblichkeit (Perishability) von Dienstleistungen aufgefu¨hrt (Grove et al. (2003), Clemes
et al. (2000)). Man geht davon aus, dass jedes dieser Merkmale spezifische Anforderungen an
das Marketing stellt.
Die Immaterialita¨t oder auch Intangibilita¨t des Dienstleistungsergebnisses resultiert aus feh-
lenden Beurteilungsmerkmalen einer Dienstleistung und wird als wesentliches Merkmal ange-
sehen. Demzufolge ist eine objektive Qualita¨tseinscha¨tzung vor der Kaufhandlung schwierig,
da ein Testen oder Inspizieren der Leistung oft nicht erfolgen kann (Zeithaml et al. (1985),
Friedman, Smith (1993), Laroche et al. (2003), Levitt (1981), Berry, Parasuraman (1992,
S. 19)). Eine solche Bewertung stu¨tzt sich ex ante daher versta¨rkt auf die Wahrnehmung
der Leistungsfa¨higkeiten des Dienstleisters (Engelhardt et al. (1993)). Neben der schlechten
Pra¨sentierbarkeit ist die Lagerung des Leistungsergebnisses grundsa¨tzlich nicht mo¨glich. Die
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Immaterialita¨t der Dienstleistung gilt ha¨ufig als die Hauptursache fu¨r die schwierige Vorkaufs-
entscheidung des Kunden (Murray, Schacter (1990), Hartman, Lindgren (1993), Gro¨nroos
(1990, S. 29)). Das Dienstleistungsmarketing ist daher gefordert, die Leistung fu¨r den Kun-
den durch Symbole und eine Markenpolitik greifbarer darzustellen (Levitt (1981), Reddy et
al. (1993), Berry, Parasuraman (1992, S. 24), Laroche et al. (2004)). Bebko (2000) sieht allein
die Immaterialita¨t als ausreichendes Klassifikationskriterium. Dabei unterscheidet er bewusst
zwischen der Immaterialita¨t des Leistungsergebnisses und der Immaterialita¨t des Leistungser-
stellungsprozesses. Wa¨hrend der Leistungserstellungsprozess bspw. beim Friseurbesuch durch
die physische Umwelt gepra¨gt ist, ist der Leistungserstellungsprozess bei einem Pizza-Service
fu¨r den Kunden nicht beobachtbar.
Zur Abgrenzung zwischen Sachgu¨tern und Dienstleistungen ist die Immaterialita¨t als konstitu-
tives Merkmal nicht haltbar, auch wenn sie zweifelsfrei erhebliche Konsequenzen fu¨r das Mar-
keting hat (Engelhardt et al. (1993), Woratschek (1998, S. 6)). Einerseits existieren veredelte
Dienstleistungen als Gegenbeispiele, die auf Tra¨germedien lagerfa¨hig sind (z. B. Software) und
andererseits ist die Verwendung materieller Komponenten fu¨r viele Dienstleistungen essentiell
(Gro¨nroos (1990, S. 29)). Das Essen bei einem Restaurantbesuch ist materiell und auch eine
Hotelu¨bernachtung ist mit der Bereitstellung eines Zimmers und Bettes gekoppelt. Ebenso ist
die U¨bertragung von Gu¨tern meist mit immateriellen Diensten und Rechten verbunden, so
dass jede Leistung mehr oder weniger immaterielle Bestandteile aufweist. Die Immaterialita¨t
kann daher nicht als speziell fu¨r Dienstleistungen konstitutiv erachtet werden, obwohl bei
Dienstleistungen eher immaterielle Bestandteile dominieren (Engelhardt et. al (1993), Levitt
(1981), Lovelock (1996, S. 4)).
Kennzeichnend fu¨r Dienstleistungen ist weiterhin die Integration eines externen Faktors in
den Prozess der Dienstleistungsplanung, -erstellung oder -lieferung. D. h. der Kunde muss
sich selbst, ein Objekt, Tiere, Rechte und/oder Informationen in den Prozess der Leistungs-
erstellung einbringen, bevor das Leistungsergebnis fertig gestellt werden kann (Diller (2000a,
S. 451), Faßnacht, Homburg (2001), Engelhardt et al. (1993), Gro¨nroos (1990, S. 29), Zeit-
haml, Bitner (2003, S. 21)). Engelhardt et al. (1993) spezifizieren die Integrativita¨t anhand
der Eingriffstiefe und -intensita¨t. Dabei bezieht sich die Eingriffstiefe auf die Glieder der
Wertscho¨pfungskette an denen die Mitwirkung des externen Faktors no¨tig ist und die Ein-
griffsintensita¨t auf das erforderliche Ausmaß der Mitwirkung des externen Faktors. Besitzen
beide Dimensionen eine hohe Auspra¨gung, liegt eine hohe Integrativita¨t vor.
Fu¨r den Anbieter von Dienstleistungen ergibt sich aus der Integrativita¨t die Notwendigkeit,
seine Leistungsfa¨higkeit zum einen in ausreichender Kapazita¨t und zum anderen in erreichba-
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rer Entfernung fu¨r die Kunden bereitzustellen, damit die Kunden problemlos am Leistungs-
erstellungsprozess teilnehmen ko¨nnen. Durch den oft direkten und interaktiven Kontakt des
Kunden mit den Mitarbeitern erfa¨hrt die Beziehungspflege sowie die Gestaltung des Leis-
tungserstellungsprozesses eine wichtige Rolle (Lovelock (1996, S. 15)). Mu¨ller, Klein (1993a)
unterscheiden hier den Kernproduktnutzen und den Interaktionsnutzen. Resultiert der Nut-
zen bei Sachgu¨tern aus der Beurteilung der materiellen Merkmalsauspra¨gungen, erfolgt die
Nutzenstiftung bei Dienstleistungen sowohl aus dem Kernprodukt und dem Interaktionspro-
dukt2. Dabei umfasst das Kernprodukt die im Produktionsprozess vollzogenen Vera¨nderungen
am externen Faktor und das Interaktionsprodukt die soziale Komponente, welche das Kern-
produkt umschließt. Mediale sowie physische Kontakte zwischen Mitarbeitern und Kunden,
ebenso wie der Kontakt des Kunden mit Objekten des Anbieters und Nachfragerbegegnungen
sind die Bestandteile des Interaktionsproduktes (Mu¨ller, Klein (1993a)).
Aber auch die Integration des externen Faktors stellt kein ausschließliches Merkmal einer
Dienstleistung dar. Engelhardt et al. (1993) diskutieren, dass die Integration eines externen
Faktors sowohl zu immateriellen als auch materiellen Ergebnissen fu¨hren kann, die allgemein
nicht als Dienstleistungen zu verstehen sind. Gerade bei Auftragsproduktionen muss sich der
Kunde teilweise intensiv mit Informationen in den Produktionsprozess einbringen, wie dies
im Sondermaschinenbau notwendig ist (Kaas (1992), Meffert (2000, S. 50)). Schon zu Beginn
der Planung und Konzeption der Sondermaschine bringt sich der Kunde in den Prozess der
Leistungserstellung ein (Eingriffstiefe) und versorgt den Maschinenbauer kontinuierlich mit
relevanten Informationen (Eingriffsintensita¨t). Ebenso wird fu¨r ein Bauwerk ein Grundstu¨ck
als externer Faktor in die Produktion eingebracht (Kaas (1992)).
Im Zusammenhang mit der Integration des externen Faktors und der Immaterialita¨t des Leis-
tungsergebnisses wird ha¨ufig auf das Uno-actu-Prinzip (Inseperability3) verwiesen, um zu
kennzeichnen, dass Produktion und Konsum zeitlich zusammenfallen (Zeithaml et al. (1985),
Clemes et al. (2000), Gro¨nroos (1990, S. 29)). Durch diesen Zusammenhang ist die noch nicht
erstellte Dienstleistung fu¨r den Kunden ex ante nicht inspizierbar und die bereits konsumier-
te Dienstleistung ex post nicht ru¨ckgabefa¨hig, so dass u¨ber die entstehende Unsicherheit das
Kaufrisiko steigt (Diller (2000a, S. 451)). Weiterhin muss der Anbieter das Angebot und die
Nachfrage gut aufeinander abstimmen, damit ungenutzte Kapazita¨ten nicht verfallen (Zeit-
haml et al. (1985), Lovelock (1996, S. 18)). Diese Verderblichkeit ungenutzter Kapazita¨ten
wird meist in der amerikanischen Forschung als eigene Charakteristika einer Dienstleistung
2A¨hnliche Unterscheidungen bei Lovelock (1996, S. 4), Gro¨nroos (1990, S. 28), Chen et al. (1994), Mitchell
(1994), Parasuraman et al. (1985).
3Insbesondere in der amerikanischen Literatur wird mit diesem Merkmal auch die Integrativita¨t erfasst, da
die Anwesenheit des Kunden beim Vorliegen des Uno-actu-Prinzips in der Regel notwendig ist.
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angefu¨hrt (Grove et al. (2003), Payne (1993, S. 7)). Letztlich ist dieses Merkmal aber fu¨r den
Kunden von untergeordneter Bedeutung, solange er mit keinen Kapazita¨tsengpa¨ssen kon-
frontiert ist (Hartman, Lindgren (1993)). Deshalb und aufgrund der Deduzierbarkeit anhand
des Uno-actu-Prinzips, wird dieses Merkmal im Rahmen der folgenden Ausfu¨hrungen nicht
gesondert erfasst.
U¨ber die Kausalita¨t des Uno-actu-Prinzips bestehen unterschiedliche Auffassungen: Worat-
schek (1998, S. 10), Friege (1997) sehen allein die Integrativita¨t ursa¨chlich, wa¨hrend Meffert,
Bruhn (2003, S. 65) allein die Immaterialita¨t auffu¨hrt. Ausschließlich aus einer hohen In-
tegrativita¨t kann aber nicht auf das Uno-actu-Prinzip geschlossen werden, wie man wieder
am Sondermaschinenbau erkennen kann. Zwar ist im Sondermaschinenbau der Kauf auch
der Produktion und dem Konsum bzw. dem Gebrauch vorgelagert, allerdings erfolgt hier
die Produktion dem Konsum bzw. Gebrauch vorgelagert und nicht zeitgleich. Entspricht die
Sondermaschine nicht den Spezifikationen des Auftraggebers, kann die Abnahme verweigert
werden. Engelhardt et al. (1993) weisen explizit auf die wechselseitige Unabha¨ngigkeit zwi-
schen materiellen bzw. immateriellen Leistungsergebnissen und autonomen bzw. integrativen
Leistungserstellungsprozessen hin. Integrative Produktionsprozesse ko¨nnen daher materielle
Leistungsergebnisse nach sich ziehen, deren Konsum zeitlich nach der Produktion erfolgen
kann. Zula¨ssig ist aber der Umkehrschluss, dass Leistungen, die dem Uno-actu-Prinzip unter-
liegen, eine Integration des externen Faktors bedingen, der sich einen Nutzen aus dem Konsum
bzw. der Produktion ziehen kann. Eine immaterielle und nicht lagerfa¨hige Leistung, deren
Konsum zeitgleich mit der Produktion erfolgt, bedingt daher eine Integration des externen
Faktors. Ursa¨chlich fu¨r das Uno-actu-Prinzip kann deshalb vielmehr die Immaterialita¨t einer
Leistung sein, wobei beide Merkmale im Zusammenhang mit dem Uno-actu-Prinzip relevant
sind. Somit wird aber auch der von Engelhardt et al. (1993) postulierten Unabha¨ngigkeit von
integrativen Prozessen und immateriellen Ergebnissen widersprochen und die Auffassung ver-
treten, dass immaterielle Dienstleistungen tendenziell integrativer von ihrer Wirkungsrichtung
sind. Das Beispiele existieren, die wie bspw. Datenbankdienste sowohl eine geringe Integrati-
vita¨t und Immaterialita¨t besitzen, wird nicht bezweifelt, dennoch sind solche Beispiele eher
selten.
Ein weiteres wichtiges Merkmal von Dienstleistungen ist deren Individualita¨t oder auch He-
terogenita¨t, da die Leistung an die Bedu¨rfnisse und Anforderungen des externen Faktors
angepasst wird und sich somit das Leistungsergebnis sowie die einzelnen Teilleistungen bei je-
dem Kunden unterscheiden ko¨nnen (Grove et al. (2003), Hartman, Lindgren (1993), Lovelock
(1983), Gro¨nroos (1990, S. 30)). Integrative Dienstleistungen sind aufgrund der Anpassung
somit tendenziell individueller. Fu¨r den Anbieter resultiert daraus eine notwendige Flexibi-
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lita¨t seiner bereitzustellenden Leistungsfa¨higkeit hinsichtlich Know-how und Ausstattung, da
nicht alle Teilprozesse standardisiert werden ko¨nnen (Zeithaml, Bitner (2003, S. 21), Anderson
et al. (1997), Engelhardt et al. (1993)). Diese mangelnde Standardisierbarkeit fu¨hrt zu Qua-
lita¨tsschwankungen, gerade bei personalintensiven Dienstleistungen. Hier variiert die Qualita¨t
je nach Anbieter, Kunde und Tagesform der Mitarbeiter (Zeithaml et al. (1985), Friedman,
Smith (1993), Hilke (1989), Berry, Parasuraman (1992, S. 40), Gro¨nroos (1990, S. 30)). Ha¨ufig
ist zum Kaufzeitpunkt auch die zu erbringende Leistung nicht eindeutig, da zuna¨chst eine vor-
gelagerte, individuelle Diagnose (Unternehmensberater, Arzt) fu¨r die erforderliche Leistung
notwendig ist (Lovelock (1996, S. 44)). Beispielsweise erfolgen vor einem chirurgischen Eingriff
zuna¨chst zahlreiche Untersuchungen, die dessen Notwendigkeit aufzeigen und Aufschluss u¨ber
eine angemessene Ana¨sthesie und geeignete Operationsmethoden geben. Vor dem Eingriff sind
ggf. die einzelnen Teilleistungen nicht vollsta¨ndig bekannt, da mo¨gliche Komplikationen und
Organismusreaktionen, die im Patienten begru¨ndet liegen, unvorhersehbarer Teilleistungen
bedu¨rfen.
Durch die Kombination vieler Teilleistungen ko¨nnen komplexe Leistungsbu¨ndel wie bei ei-
ner Unternehmensberatung entstehen (Lovelock (1996, S. 4)). Diller (2000a, S. 452) fu¨hrt
dies als eigensta¨ndiges Dienstleistungsmerkmal Leistungskomplexita¨t an, wobei diese Kom-
plexita¨t ebenso typisch bei Industriegu¨tern zu finden ist und deshalb - wie auch in dieser
Arbeit - selten als eigensta¨ndiges Merkmal in Erscheinung tritt. Auch hier kann anhand von
Industriegu¨tern, wie die des Sondermaschinenbaus, gut nachvollzogen werden, dass die Indi-
vidualita¨t nicht nur Dienstleistungen inha¨rent ist. Gerade Sondermaschinen werden im Ver-
gleich zu Standardmaschinen bereits unter dem Aspekt der individuellen Kundenbedu¨rfnisse
entwickelt und zeichnen sich daher durch ihre Spezifita¨t aus.
In die Diskussion um die Dienstleistungsmerkmale wurde im deutschsprachigen Raum eine
phasenbezogene Betrachtung der Potenzial-, Prozess- und Ergebnisdimension einer Dienstleis-
tung eingebracht, welche unterschiedliche Perspektiven bei den Definitionsversuchen anhand
konstitutiver Merkmale kombiniert und integriert (Meffert, Bruhn (2003, S. 28)). Dieser auf
Hilke (1989) zuru¨ckgehende Drei-Phasen-Ansatz soll den Dienstleistungscharakter widerspie-
geln, indem in allen drei Phasen differenzierende Dienstleistungskriterien aufgefu¨hrt werden:
Das immaterielle Leistungspotenzial entsteht durch die Kombination von Produktionsfakto-
ren, mit denen der Kunde zum Kaufzeitpunkt konfrontiert wird. Sachgu¨ter ko¨nnen zu die-
sem Zeitpunkt in der Regel als materielles Produkt dem Ka¨ufer pra¨sentiert werden, so dass
die Faktorkombination des Dienstleisters die Fa¨higkeit und Bereitschaft zur Verrichtung von
Dienstleistungen signalisiert (Hilke (1989)). Auf der Prozessebene differenziert Hilke (1989)
die Dienstleistungen von den Sachgu¨tern durch die Integration eines externen Faktors, da
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Produktion und Absatz aufgrund des Uno-actu-Prinzips zeitgleich erfolgen. Schließlich ist fu¨r
Hilke (1989) die Immaterialita¨t fu¨r die Ergebnisdimension das differenzierende Merkmal. Er
hebt dabei allerdings auf die Wirkungen einer Dienstleistung wie Erholung und Wohlbefinden
ab, welches von Woratschek (1998, S. 9) zu recht kritisiert wird, da auch Sachgu¨ter solche
Wirkungen hervorrufen. Letztlich ra¨umt die Kombination der charakteristischen Dienstleis-
tungsmerkmale, aber nicht die bereits diskutierten Ma¨ngel aus. Losgelo¨st von der Definitions-
problematik ist eine Phasenbetrachtung an sich hilfreich, insbesondere um Dienstleistungen
zu unterscheiden, bei denen der Kundennutzen aus dem Dienstleistungsprozess (Erleben ei-
nes Konzerts) oder aus dessen Ergebnis (geheilte Krankheit nach einer OP) resultiert. Die
Betrachtung der Dienstleistungsphasen scha¨rft den Blick fu¨r die vom Kunden erlebte Abfolge
beim Erwerb einer Dienstleistung und gibt erste Implikationen fu¨r die mo¨gliche Gewichtung
einer Phase.
Die dargestellte Diskussion u¨ber die charakteristischen Merkmale verdeutlicht, wie schwierig
sich eine Definition von Dienstleistungen und eine Abgrenzung des Dienstleistungsmarketings
gestaltet. Meffert, Bruhn (2003, S. 27 ff.) stellen verschiedene Ansa¨tze fu¨r Dienstleistungsde-
finitionen vor, die jeweils auf unterschiedliche der oben angesprochenen Merkmale abstellen.
Ebenso dokumentieren Zeithaml et al. (1985) in ihrer einschla¨gigen Vero¨ffentlichung, die von
verschiedenen Autoren unterschiedlich herangezogenen Charakteristika. Zusa¨tzlich melden re-
nommierte Marketingexperten inzwischen Zweifel an den Schlu¨sselmerkmalen von Dienstleis-
tungen an, wie aus folgendem Zitat aus der Studie von Grove et al. (2003, S. 115) deutlich
wird:
”
...even the four key characteristics that have been commonly used to differentiate
services from physical goods have been singled out as too simplistic to capture the
current and future nature of the service offering accurately. One of the authorities
referred to the circumstance as the IHIP (Intangibility, Heterogeneity, Insepera-
bility, Perishability) misrepresentation, while another declared the characteristics
to be service mythology.“
Bebko (2000, S. 10) bemerkt in diesem Zusammenhang:
”
None of the theorized classification schemes for services has been successful in
reducing complexities of producing and consuming services to a manageable set
of characteristics. In addition, little empirical evidence is available to support the
validitiy of any of these classification schemes.“
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Sowohl das Zitat von Bebko (2000), als auch exemplarisch Hartman, Lindgren (1993) sowie
Faßnacht, Homburg (2001) bema¨ngeln die fehlende empirische Fundierung fu¨r die Sachgu¨ter-
Dienstleistungs-Klassifikation und der damit in Verbindung gebrachten Merkmale. Eine wei-
tere Ursache fu¨r die Vielschichtigkeit in der Diskussion um die Charakteristika und deren
Auswirkungen mag in der ungekla¨rten Beziehung der Merkmale zueinander liegen. Wie sind
die gegenseitigen Abha¨ngigkeiten einzuscha¨tzen? Engelhardt et al. (1993) diskutieren, wie be-
reits erwa¨hnt, anhand von Beispielen die Unabha¨ngigkeit der Immaterialita¨t und der Integra-
tivita¨t. Aber die Tatsache, dass fu¨r die verschiedenen Auspra¨gungskonstellationen Beispiele
angegeben werden ko¨nnen, erlaubt streng genommen nicht die Folgerung der Unabha¨ngig-
keit. Sind immaterielle Leistungen tendenziell eher integrativ4 oder integrative Leistungen
aufgrund einer notwendigen Anpassung an den externen Faktor tendenziell individuell5? Hier
ist weiterer Forschungsbedarf notwendig.
Wirklich konstitutive Merkmale fu¨r Dienstleistungen zu identifizieren, aus denen allgemeingu¨lti-
ge Implikationen fu¨r das Dienstleistungsmarketing gewonnen werden ko¨nnen, ist somit pro-
blematisch. Dies gilt auch im Hinblick auf die Heterogenita¨t der Unternehmen innerhalb
der Dienstleistungsbranche. Die Spannweite der Dienstleistungen umfasst sowohl kulturel-
le Veranstaltungen, Urlaubsreisen und Restaurantbesuche als auch medizinische Leistungen,
Transportleistungen und Beratungen. Unterschiedliche Dienstleistungstypen bedu¨rfen aus der
Marketingperspektive unterschiedlicher Maßnahmen, wa¨hrend Dienstleistungen innerhalb ei-
nes Typs einheitlich betrachtet werden ko¨nnen. Das Ergebnis der Studie von Clemes et al.
(2000) unterstu¨tzt eine Differenzierung innerhalb der Dienstleistungen, da sich die aus den
speziellen Merkmalen ergebenden Marketingprobleme in ihrem Ausmaß zwischen einzelnen
Dienstleistungstypen unterscheiden. Typologien vermo¨gen die Unscha¨rfe einer genauen Ab-
grenzung abzubilden, da die relevanten Merkmale auf einem Kontinuum dargestellt werden
und somit die U¨berga¨nge zwischen den Extremauspra¨gungen fließend sind. Einen allgemei-
nen U¨berblick alternativer Dienstleistungstypologien geben Meffert, Bruhn (2003, S. 32 ff.),
Lovelock (1996, S. 27 ff.) oder Gro¨nroos (1990, S. 31 ff.).
2.3 Informationso¨konomisch fundierte Dienstleistungs-
typologie
Bei Markttransaktionen geht es nicht nur um Gu¨ter und Geld, sondern ebenso um Informa-




ko¨nnen, welche anderen verborgen bleiben. Hingegen ko¨nnen unvollkommene Informationen
zu Fehleinscha¨tzungen fu¨hren, da sich ein Marktakteur nicht u¨ber den Erfolg seiner Dispo-
sition sicher sein kann (Kaas (1990)). Die Informationso¨konomik bescha¨ftigt sich mit asym-
metrisch verteilten Informationen und deren Auswirkungen sowie sinnvollen antizipativen
Maßnahmen zur Vertrauensbildung. Informationen sind asymmetrisch verteilt, wenn ein Ko-
operationspartner einen Informationsvorsprung besitzt. Der Verka¨ufer kennt seine technische
Ausstattung und die Qualita¨t seiner Leistungen in der Regel besser als der Ka¨ufer. Letzterer
ist sich dafu¨r besser u¨ber seine Bedu¨rfnisse, Lebensbedingungen und Einstellungen bewusst
(Rathmell (1974, S. 74), Kaas (1990)). Ein besonders großer Informationsunterschied zwischen
zwei Gescha¨ftspartnern besteht im jeweiligen Verhalten des anderen bspw. hinsichtlich dessen
Fa¨higkeit, Kompetenz, Fleiß, Anstrengung, Sorgfalt, Fairness, Offenheit, Ehrlichkeit, Entge-
genkommen und Kulanz (Gallouj (1997), Spremann (1990)). Diese unterschiedlich verteilten
Informationen fu¨hren zu Unsicherheiten, weil die informiertere Seite potenzielle Spielra¨ume
fu¨r opportunistisches Verhalten besitzt. Je unvollkommener solche Informationen sind, desto
mehr Verhaltensunsicherheit besteht.
Im Folgenden wird eine informationso¨konomisch fundierte Typologie vorgestellt, da die Ent-
scheidungssituation bei Dienstleistungen grundsa¨tzlich durch Verhaltensunsicherheiten der
Akteure gepra¨gt ist. Dabei wird untersucht, wie die charakteristischen Merkmale einer Dienst-
leistung zu spezifischen Verhaltensunsicherheiten fu¨hren. Die Diskussion verdeutlicht, dass
sich Dienstleistungen sinnvoll durch die informationso¨konomische Perspektive abbilden las-
sen. Das noch vorzustellende Modell greift deshalb maßgeblich auf diese Verhaltensunsicher-
heiten zuru¨ck. Letztere lassen sich einteilen in Qualita¨tsunsicherheit, versteckte Absichten
und versteckte Handlungen (Spremann (1990)).
Qualita¨tsunsicherheit - auch als versteckte Merkmale, Hidden Characteristics, Adverse Se-
lection bezeichnet - resultiert aus Merkmalen der Absatzleistung, aber auch des Anbieters
hinsichtlich seines Talents, seiner Fa¨higkeiten und Qualifikation, die nur unter Unsicherheit
beurteilt werden ko¨nnen. Diese Merkmale des Gescha¨ftspartners stehen bereits ex ante fest
und ko¨nnen nach Vertragsabschluss nicht variiert werden (Spremann (1990), Gierl (1999)).
Bei Dienstleistungen verlagert sich eine Qualita¨tseinscha¨tzung auf die Beurteilung der Leis-
tungspotenziale des Anbieters, welche sich letztlich auf die wahrnehmbare Ausstattung und
auf eine Einscha¨tzung der versteckten Merkmale beziehen6. Ein ho¨herer Immaterialita¨tsgrad
fu¨hrt zu steigender Unsicherheit, da die Merkmale der Kernleistung nicht beobachtbar sind.
Eine hohe Individualita¨t steigert die Qualita¨tsunsicherheit, da der Dienstleister seine Leistung
an die Besonderheiten des einzelnen Kunden anpassen muss. Je mehr eine individuelle Anpas-
6Vgl. Seite 11.
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sung erforderlich ist, desto weniger kann der Hersteller auf seine Erfahrung zuru¨ckgreifen und
muss singula¨re Lo¨sungen erarbeiten. Dabei steigt das Risiko fu¨r den Kunden eine schlechte
Leistung zu erhalten, wenn der Dienstleister seine Produktionstechnologie nicht unter Kon-
trolle hat und somit Qualita¨tsschwankungen auftreten ko¨nnen. Der menschliche Inputfaktor
Mitarbeiter und mitwirkender Kunde fu¨hrt gerade bei Dienstleistungen zu unsicheren Ergeb-
nissen (Kaas (1990), Mittal, Lassar (1998), Levitt (1981), Laroche et al. (2003))7. Da das
Verhalten eines Dienstleisters hinsichtlich seiner Kompetenzen nicht kurzfristig beeinflussbar
ist, empfiehlt sich fu¨r den Kunden eine Betrachtung der versteckten Merkmale, solange er
noch eine Entscheidungsmo¨glichkeit hat und deshalb im Stande ist, gute Dienstleister von
schlechten zu differenzieren (Gallouj (1997), Spremann (1990)).
Versteckte Absichten - auch als Hidden Intention, Hold-up bezeichnet - zielen hingegen auf
die zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses verborgenen Absichten des Marktpartners ab,
welche dem Gescha¨ftspartner ex post bekannt werden. Das Verhalten des besser informierten
Partners ist noch beeinflussbar (Spremann (1990), Gierl (1999)). Dieser Typ der Verhalten-
sunsicherheit umfasst Entgegenkommen, Kulanz und Fairness. Nachdem sich der Ka¨ufer an
einen Dienstleister gebunden hat und ggf. irreversible Investitionen ta¨tigen musste, fu¨hrt dies
beim Kunden zu impliziten Anspru¨chen hinsichtlich des erwarteten Verhaltens des Anbieters
(Spremann (1990)). Aufgrund unvollsta¨ndiger Vertra¨ge besitzt der Verka¨ufer bei der Ausge-
staltung seiner Leistung Verhaltensspielra¨ume, die er aufgrund bewusstem Opportunismus,
ohne bo¨sen Willen oder zur Risikoabwa¨lzung bei vera¨nderten Umweltzusta¨nden nutzen kann.
Die Rentabilita¨t der irreversiblen Investition ha¨ngt daher vom Verhalten des Dienstleisters
ab (Spremann (1990)). Bei Dienstleistungen ist insbesondere der Leistungswille des Anbie-
ters anzufu¨hren, da der integrative Leistungserstellungsprozess meist nach Vertragsabschluss
stattfindet (Gallouj (1997)). Eine hohe Integrativita¨t fu¨hrt meist zu irreversiblen Investitionen
in Form von eingebrachter Zeit, gebundenem Personal oder Transaktionskosten. Je ho¨her die
Integrativita¨t und irreversiblen Investitionen, desto ho¨her ist auch die Verhaltensunsicherheit
(Decker, Neuhaus (2006)).
Schließlich bezeichnen versteckte Handlungen - auch als Hidden Action, Moral Hazard be-
zeichnet - die Verhaltensunsicherheit des Nachfragers bezu¨glich der Anstrengung, Sorgfalt
und des Fleißes, der vom Dienstleister aufgebracht wird (Gallouj (1997), Spremann (1990)).
Das Verhalten des besser informierten Partners unterliegt dessen Willen und ist deshalb noch
variabel, wobei dieses Verhalten ex post dem Gegenu¨ber verborgen bleibt (Spremann (1990),
Gierl (1999)). Eine objektive Beurteilung des Leistungsergebnisses wird - besonders bei Ver-
trauensdienstleistungen - erschwert durch die allgemeinen exogenen Risiken, die auf das Leis-
7Vgl. Seite 14.
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tungsergebnis einwirken ko¨nnen, so dass die Attribution fu¨r eine Ursachenzuschreibung eines
realisierten Ergebnisses nicht ohne weiteres auf ein bestimmtes Dienstleisterverhalten zuru¨ck-
gefu¨hrt werden kann. Das exogene Risiko beinhaltet die unvollkommenen Informationen u¨ber
die vera¨nderbaren Umweltzusta¨nde, welche beide Gescha¨ftspartner nicht beeinflussen ko¨nnen
(Kaas (1992)). Falls der Kunde das exogene Risiko nicht beobachten kann, ist der Dienst-
leister im Stande aus Eigeninteresse diesen Handlungsspielraum unentdeckt zu seinem Nut-
zen auszuscho¨pfen (Spremann (1990)). Der Dienstleister besitzt daher einen diskretiona¨ren
Handlungsspielraum, da der Kunde nicht zwischen exogenem Risiko und Anbieterverhalten
unterscheiden kann. Die Principal-Agent-Theorie analysiert die auf Delegation beruhende
Ka¨ufer-Verka¨ufer-Beziehung unter diesem Verhaltensaspekt, da der Agent als Verka¨ufer nach
Vertragsabschluss ggf. die anstehenden Verpflichtungen nicht im Sinne des Prinzipal (Ka¨ufer)
erfu¨llt (Kaas (1992), Kenning (2002, S. 25 f.)). Moral Hazard versta¨rkt sich mit zunehmen-
der Ressourcen-Plastizita¨t, d. h. dass der Agent beim Ressourceneinsatz technologische und
organisatorische Freiheitsgrade besitzt (Kaas (1992)). Bei Vertrauensdienstleistungen ist die
geschilderte Struktur ebenso zu finden, da diese ha¨ufig fachkundlicher Natur sind oder in
Abwesenheit des Kunden ausgefu¨hrt werden. Eine Einscha¨tzung der Optimalita¨t einer Leis-
tung ist fu¨r den Kunden auch aus diesem Grund in der Regel nicht mo¨glich (Berry, Yadav
(1997), Hausman (2003)). In diesen Fa¨llen dominiert der Produktionsfaktor Mensch und die
Plastizita¨t steigt (Kaas (1992), Diller (2000a, S. 452)). Ein Rechtsanwalt arbeitet sich in Ab-
wesenheit des Mandanten in die Gesetzestexte fu¨r einen spezifischen Fall ein, ein Unterneh-
mensberater vollzieht Planungs- und Analyseaufgaben nicht unter sta¨ndiger Beobachtung des
Klienten und ein Dozent bereitet sich auf einen spezifischen Vortrag eigensta¨ndig vor. Ob der
Dienstleister aus Zeitersparnis auf passende, aber nicht optimale, alte Konzepte zuru¨ckgreift,
bleibt mitunter verborgen.
Die obigen Ausfu¨hrungen zeigen, dass die immateriellen, individuellen und integrativen Dienst-
leistungsmerkmale zu Verhaltensunsicherheiten fu¨hren, die jeweils auf bestimmte Teilaspekte
einer Leistung gerichtet sind und mit unvollsta¨ndigen Informationen u¨ber den Dienstleister
und sein Verhalten hinsichtlich Kompetenz, Kulanz, Fleiß oder Sorgfalt einhergehen. Somit
erfasst die Verhaltensunsicherheit die Konsequenzen der charakteristischen Dienstleistungs-
merkmale. Die Verhaltensunsicherheit und die Komplexita¨t der Kaufentscheidung steigen
tendenziell mit einem zunehmendem Grad der Merkmalsauspra¨gungen. Diese Verhaltensun-
sicherheit bzw. deren Handlungskonsequenzen beim Kunden mu¨ssen im Rahmen der Model-
lierung in ein quantitatives Modell u¨berfu¨hrt werden.
Wa¨hlt man die drei charakterisierenden Merkmale als Dimensionen fu¨r eine leistungsbezoge-
ne Typologie, erha¨lt man die dieser Arbeit zugrunde liegende Dienstleistungs-Typologie in
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Abbildung 2.4. Die Verhaltensunsicherheit erho¨ht das wahrgenommene Kaufrisiko, wobei sich
dieses Konstrukt im obigen Kontext nur auf den Anbieter bezieht. Daneben existieren weitere
Bewertungsunsicherheiten, welche in der Kaufsituation zum Tragen kommen, die spa¨ter bei
den grundsa¨tzlich wahrgenommenen Kaufrisiken genauer ero¨rtert werden.
Abbildung 2.4: Dienstleistungstypologie
Anhand der obigen Typologie ist es vorstellbar, dass individuelle, integrative und indivi-
duelle Dienstleistungen mehr Gemeinsamkeiten mit bestimmten Sachgu¨tern wie komplexen
industriellen Anlagen besitzen, als mit anderen standardisierten, autonomen und materiellen
Dienstleistungen wie Software-Paketen (Kaas (1990)). Engelhardt et al. (1993) schlagen vor,
gar nicht zwischen Sachgu¨tern und Dienstleistungen zu differenzieren, sondern grundsa¨tzlich
Leistungsbu¨ndel zu betrachten:
”
Die Kombination von Sachgu¨tern, Dienstleistungen und Rechten entspricht in ih-
rer Gesamtheit der Absatzleistung einer Unternehmung, die auch als Leistungsbu¨ndel
bezeichnet werden kann.“
Diese Sichtweise fand eine große Beachtung und Unterstu¨tzung (z. B. Faßnacht, Homburg
(2001)). Auch in der amerikanischen Dienstleistungsforschung wurde dieser Aspekt ero¨rtert
(Grove et al. (2003), Levitt (1981), Lovelock (1996, S. 4), Berry, Parasuraman (1992, S. 22)).
An dieser Stelle ist es notwendig, nochmals auf die Wahl der Dimensionen und die Bezeich-
nungen genauer einzugehen. Engelhardt et al. (1993) differenzieren in ihrer urspru¨nglichen
Typologie zwischen dem Integrationsgrad (autonom vs. integrativ) zum einen und dem Im-
materialita¨tsgrad (materiell vs. immateriell) zum anderen. Dieser Ansatz war Grundlage fu¨r
Weiterentwicklungen wie zum Beispiel von Meffert (1993), welcher die Integrationsdimension
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in den Interaktionsgrad (unabha¨ngig vs. interaktiv) und den Individualisierungsgrad (standar-
disiert vs. customized) zerlegen. Der Interaktionsgrad bezieht sich dabei auf die Einbindung
des externen Faktors in den Leistungserstellungsprozess und der Individualisierungsgrad auf
die kundenbezogene Spezifita¨t der Bereitstellungsleistung. Der Unterschied zu Meffert (1993)
besteht daher einerseits in der Substitution in der Bezeichnung Interaktionsgrad durch Inte-
grationsgrad und andererseits in der Darstellung als Wu¨rfel bzw. abgrenzend zur Typologie
von Engelhardt et al. (1993) in der zusa¨tzlichen Dimension der Individualita¨t. Das Einbeziehen
der Individualita¨t in die Typologie ist sinnvoll, da sich daraus, wie bereits Meffert (2000, S. 53)
erwa¨hnt, Implikationen fu¨r die Bereitstellungsleistung, den Leistungserstellungsprozess und
die Auspra¨gung des Leistungsergebnisses ableiten lassen. Da die Integrativita¨t im Vergleich
zur Interaktion klassisch als charakteristisches Dienstleistungsmerkmal angefu¨hrt wird, wurde
die Terminologie ersetzt. Letztlich sollen beide Bezeichnungen in der Konsequenz die Einbin-
dung des Kunden in den Leistungserstellungsprozess kennzeichnen. Die gewa¨hlte Darstellung
als Wu¨rfel soll nicht verschleiern, dass die Dimensionen untereinander nicht vollsta¨ndig un-
abha¨ngig sind8. Da hier die Ansicht vertreten wird, dass auch eine Abha¨ngigkeitsbeziehung
zwischen immateriellen und integrativen Leistungen besteht9, wurde von einer Dimensions-
zerlegung wie bei Meffert (1993) abgesehen und eine dreidimensionale Darstellung gewa¨hlt.
Woratschek (1998, S. 39) ersetzt in dieser Typologie die Immaterialita¨t durch die Verhal-
tensunsicherheit. Als Begru¨ndung fu¨hrt er an, dass alle Konsequenzen aus der Immaterialita¨t
durch die Verhaltensunsicherheit dargestellt werden und die Verhaltensunsicherheit zusa¨tzlich
alle Konsequenzen einer komplexen Absatzleistung, der Beteiligung von vielen Partnerunter-
nehmen/Personen, komplexe Marktstrukturen sowie die unterschiedlichen Informationssta¨nde
und Wahrnehmungsfa¨higkeiten der Konsumenten erfasst. Diese Substitution hat aber Auswir-
kungen auf die Trennscha¨rfe der betrachteten Typologie, da Verhaltensunsicherheiten auch
aus der Individualita¨t und Integrativita¨t resultieren10. Ein Umdefinieren der Kausalita¨t, in-
dem man die Konsequenzen der Integrativita¨t und Individualita¨t einfach der Dimension Ver-
haltensunsicherheit zuordnet ist problematisch. Auch die Aufza¨hlung der durch die Verhal-
tensunsicherheit abgebildeten Teilbereiche sollte sich, um Begriffsverwirrungen zu vermeiden,
eindeutig auf informationso¨konomische Aspekte mit asymmetrisch verteilten Informationen
beziehen. Beispielsweise ero¨ffnet die Komplexita¨t einer Absatzleistung zwar Spielra¨ume fu¨r
opportunes Verhalten und beeinflusst auch die Verhaltensunsicherheit, aber zuna¨chst fu¨hrt
die komplexe Leistung zu einer schwierigen Entscheidungssituation fu¨r den Kunden, die





Typologie, wenn man die Dimension der Verhaltensunsicherheit nur auf solche Unsicherheiten
bezieht, die grundsa¨tzlich auf die Bewertung des Entscheidungsproblems einwirken und von
Verhaltensunsicherheiten differenziert, die sich im Rahmen der Leistungserstellung aus der
Individualita¨t (mangelnde Standardisierbarkeit) und Integrativita¨t (Beschaffenheit des exter-
nen Faktors, Leistungswille des Anbieters) ergeben. Ferner tra¨gt die Verhaltensunsicherheit
als Abgrenzungsmerkmal zu Sachgu¨tern mindestens genauso wenig zur Differenzierung bei.
Die Verhaltensunsicherheit als Konsequenz asymmetrisch verteilter Informationen zwischen
Anbieter und Kunde trifft genauso auf Sachgu¨ter wie auf Dienstleistungen - siehe Sonderma-
schinenbau - zu.
2.4 Vertrauensdienstleistungen
Die vorgestellte Typologie erlaubt eine Eingrenzung der in dieser Arbeit im Vordergrund
stehenden Vertrauensdienstleistungen. Zu diesem Zweck wird im Folgenden die Verbindung
zwischen Verhaltensunsicherheit und Vertrauen verdeutlicht. Ausgangspunkt der Betrachtung
ist die von Nelson (1970) begru¨ndete und von Darby, Karni (1973) weiterentwickelte Klassi-
fikation von Absatzleistungen nach der U¨berpru¨fbarkeit ihrer Qualita¨t.
Eine geringe Unsicherheit besteht bei Gu¨tern, bei denen der Kunde bereits vor dem Vertrags-
abschluss die Merkmale einer Leistung anhand beobachtbarer Merkmale beurteilen kann. In
diesem Fall spricht man von Suchmerkmalen, wa¨hrend man als Erfahrungsmerkmale solche
bezeichnet, die erst nach dem Kauf bzw. deren Verwendung beurteilt werden ko¨nnen (Nelson
(1970)). Vertrauensmerkmale sind Gu¨termerkmale, deren Qualita¨t sich auch nach dem Kauf
und Konsum grundsa¨tzlich nicht objektiv beurteilen la¨sst, sondern im Vergleich zum Infor-
mationswert nur unter unverha¨ltnisma¨ßig hohen Informationskosten (Darby, Karni (1973)).
Jedes Gut verfu¨gt u¨ber Such-, Erfahrungs- und Vertrauensmerkmale. Fu¨r eine Einordnung
eines Gutes ist die Auswahl der Merkmale und die Dominanz der Such-, Erfahrungs- bzw.
Vertrauensmerkmale entscheidend (Rao, Bergen (1992), Meffert (2000, S. 54)).
Die eindimensionale Darstellung der Beurteilbarkeit einer Leistung in Abbildung 2.5 trennt
Sachgu¨ter und Dienstleistungen in ihren Extremauspra¨gungen. Tendenziell besitzen Sachgu¨ter
mehr Suchmerkmale und Dienstleistungen mehr Erfahrungs- und Vertrauensmerkmale (Zeit-
haml (1981)). Dass sich die Beurteilbarkeit einer Leistung zu einer solchen Differenzierung
eignet, besta¨tigen ebenso die empirischen Studien von Galetzka et al. (2006), Hartman, Lind-
gren (1993), Mitra et al. (1999) und Laroche et al. (2004).
Die Kritik bei der Einordnung in diese Merkmalstypologie bezieht sich auf die subjektive
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Abbildung 2.5: Typologisierung von Leistungen nach deren Beurteilbarkeit (Quelle: in Anleh-
nung an Zeithaml (1981))
Wahrnehmung der Merkmale bei den Kunden, aber auch aus deren unterschiedlichem Wis-
senstand und Beurteilungsvermo¨gen (Rao, Bergen (1992), Schneider (1997, S. 87), Meffert
(2000, S. 55)). Was fu¨r Person A ein Vertrauensmerkmal ist, kann fu¨r Person B aufgrund ih-
res Wissens und ihrer Erfahrung mehr Erfahrungs- oder Suchcharakter besitzen. Dabei kann
die individuelle Dauer einer Gescha¨ftsbeziehung weiterhin einen dynamischen Einfluss auf die
Einordnung in die Typologie ausu¨ben, da im Zeitablauf Erfahrungs- und Vertrauensmerkmale
in den Hintergrund treten und der Anteil der Suchmerkmale dominiert.
Die Unsicherheit bei der Leistungsbeurteilung und bei der Kaufentscheidung ist gro¨ßer, wenn
die Erfahrungs- und insbesondere Vertrauensmerkmale eines Gutes dominieren (Woratschek
(1998, S. 24), Meffert, Bruhn (2003, S. 80), Meyer, Streich (1998), Engelhardt et al. (1993)).
Dies ergibt sich daraus, dass beim Kauf einer Dienstleistung lediglich ein Leistungsversprechen
erworben wird, dessen Realisierung zu einem nachgelagerten Zeitpunkt erfolgt und unter dem
Einfluss von exogenen Risiken und Verhaltensunsicherheiten steht (Levitt (1981), Lovelock
(1996, S. 16)). Die Informationsasymmetrien vor dem Kauf bleiben in einem heterogenen Um-
feld, bei einer dringenden Entscheidungslage oder bei verrauschten Informationskana¨len durch
zahlreiche und zufa¨llige exogene Sto¨rungen bestehen (Spremann (1990)). Informationsdefizite
sind harmlos, wenn sie durch geringe Informationskosten ausgleichbar sind. Eine Entschei-
dung unter unvollsta¨ndiger Information kann allerdings nach Abwa¨gung der Informationskos-
ten und des Informationswertes durchaus sinnvoll sein. Teuer zu beschaffende Informationen
mit einem geringen Erkenntnisgewinn sind konsequenterweise nicht wirtschaftlich (Spremann
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(1990)). Gerade durch diesen Punkt sind Vertrauensgu¨ter gekennzeichnet, da die Informati-
onskosten der Vertrauensmerkmale nicht im angemessenen Verha¨ltnis zum Informationswert
stehen. Die Informationskosten sind abha¨ngig von der U¨berpru¨fbarkeit des Angebotes, dessen
Komplexita¨t und von der Anzahl der Angebote (Kaas (1990)).
Trotz der Pra¨senz von nicht abbaubaren Unsicherheiten kommen Transaktionen mit Dienst-
leistern zustande, da die Kunden ihren Anbietern vertrauen. Vertrauen ist dort notwendig, wo
Unsicherheit besteht und durch Handlungen tatsa¨chlich Risiken eingegangen werden (Luh-
mann (2000, S. 27 ff.), San Martin, Camarero (2005), Halinen (1996)). Dies ist insbesondere
der Fall, wenn Ungewissheit im Hinblick auf die zuku¨nftigen Konsequenzen einer Handlung
besteht oder wenn das Ergebnis nicht der vollsta¨ndigen Kontrolle des Handelnden unter-
liegt, sondern z. B. auch von anderen Personen abha¨ngt (Decker, Neuhaus (2006), Sztompka
(1999, S. 21 und 69), Eckel, Wilson (2004)). Vertrauen ist somit eine vereinfachende Strate-
gie, um mit einer nicht (vollsta¨ndig) kontrollierbaren Zukunft umzugehen. In gewisser Weise
findet eine Antizipation der Zukunft statt, da sich der Kunde verha¨lt, als wa¨re die Zukunft
bekannt (Luhmann (2000, S. 9 und 28)). Abbildung 2.6 zeigt, dass sich der Raum der Hand-
lungsalternativen durch das Vertrauen reduziert. Der Kunde geht davon aus, dass die zum
Kaufzeitpunkt t0 verborgenen Merkmale, eine seiner Vorstellungen entsprechende Realisati-
on einnehmen11. Das vorhandene Vertrauen hat somit unmittelbar Einfluss auf den Ausgang
einer Entscheidung (Luhmann (2000, S. 9 und 28), Decker, Neuhaus (2006), Sztompka (1999,
S. 25 f.)). Es gibt dem Kunden emotionale Sicherheit und dru¨ckt seine Zuversicht aus, dass
nicht beobachtbare Merkmale einer Leistung bzw. eines Anbieters sich in seinem Sinne und
nicht zu seinem Nachteil ergeben.
Das einem Dienstleister gegenu¨ber freiwillig aufgebrachte Vertrauen, dokumentiert den Glau-
ben des Vertrauenden, dass der Leistungsanbieter seine Dienste in kooperativer Weise ausfu¨hrt
und dabei den Interessen, Bedu¨rfnissen und Erwartungen der Kunden Rechnung tra¨gt. Eben-
so wird vom Kunden erwartet, dass der Dienstleister sorgsam und verantwortlich mit den in
den Leistungserstellungsprozess eingebrachten externen Faktoren umgeht (Sztompka (1999,
S. 27), Decker, Neuhaus (2006)). Die Vertrauenswu¨rdigkeit des Anbieters ist daher neben
einem attraktiven Leistungsangebot ein wichtiger, vom Marketing aufzugreifender Aspekt,
damit die Erwartungshaltung des Kunden nicht entta¨uscht wird (Berry, Parasuraman (1992,
S. 128), Doney, Cannon (1997), Mitchell (1994)). Die Unsicherheit u¨ber die Leistungsfa¨higkeit
und den Leistungswillen des Anbieters erfordert bei den nicht nachpru¨fbaren Merkmalen das
Vertrauen der Nachfrager. An dieser Stelle wird die Verbindung zwischen Verhaltensunsicher-
11Zum Kaufzeitpunkt bezieht sich das Vertrauen - insbesondere fu¨r unerfahrene Ka¨ufer - auch auf die Erfah-
rungsmerkmale.
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Abbildung 2.6: Vertrauensmechanismus (Quelle: Kenning (2002, S. 10))
heiten und Vertrauensgu¨tern deutlich. Die Relevanz des Vertrauenskonstruktes zeigt ebenso
die soziale Komponente der Kundenbeziehung bei Dienstleistungen. Deshalb sind Ansa¨tze des
Relationship-Managements fu¨r Dienstleistungen empfehlenswert (Crutchfield (2001)).
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird der Begriff (Vertrauens-)Dienstleistung als unscharfe
Bezeichnung fu¨r tendenziell integrative, individuelle und immaterielle Leistungen verwendet,
der durch eine hohe Verhaltensunsicherheit und einen hohen Anteil an Vertrauensmerkmalen
gekennzeichnet ist. Dabei besteht eine A¨hnlichkeit mit Kontraktgu¨tern. Letztere bezeichnet
Kaas (1992) als komplexe und hochwertige Gu¨ter, die vor ihrer Herstellung durch den Kunden
spezifiziert werden mu¨ssen und somit zum Kaufzeitpunkt ebenso wie Dienstleistungen Leis-
tungsversprechen darstellen. Solche Gu¨ter ko¨nnen genauso Sachgu¨ter wie industrielle Anlagen
sein, bei denen Informations- und Unsicherheitsprobleme auftreten. Dabei werden die Nutzen
und Risiken aus einem Gescha¨ft durch Vertra¨ge auf die Kooperationspartner verteilt (Kaas
(1992), Schneider (1997, S. 81 f.)).
Typische Vertrauensdienstleistungen sind professionelle Dienstleistungen (Rechtsanwa¨lte, Me-
diziner, Therapeuten, Dozenten, Unternehmensberater, Architekten, Makler, Werbeagentu-
ren), welche sich durch eine hohe Erfordernis an individueller Problemlo¨sung auszeichnen
und die besonders wissensintensiv sind sowie das Urteilsvermo¨gen des Dienstleistungsanbie-
ters erfordern. Die Kunden dieser Dienstleister suchen in der Regel Expertise und geben
zu diesem Zweck einen Teil ihrer Kontrolle in den Verantwortungsbereich des Dienstleisters
(Congram (1991), Jaakkola, Halinen (2006), Silvestro et al. (1992), Ostrom, Iacobucci (1995),
Hill, Garner (2001), Mitchell (1994)). Clemes et al. (2000) zeigen in ihrer Studie, dass profes-
sionelle Dienstleistungen gegenu¨ber nicht-professionellen aus Managementsicht mit gro¨ßeren
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Kommunikations-, Kosten- und Preiskalkulationsproblemen behaftet sind und gro¨ßere Schwie-
rigkeiten bei ihrer Qualita¨tskontrolle hervorrufen.
Folgend werden die bislang geschilderten Zusammenha¨nge am Beispiel der Unternehmensbera-
tung verdeutlicht: Der Markt fu¨r Unternehmensberatungen besteht aus zahlreichen Anbietern
vom internationalen Großkonzern bis zum kleinen Freiberufler. Bereits geringe Anfangsinves-
titionen erlauben einem großen Personenkreis einen Zutritt zum Markt. Insofern findet man
in der Branche ein weites Qualita¨ts- und Leistungsspektrum mit guten und schlechten Unter-
nehmensberatern (Kubr (1993)). Der Klient bedient sich einer Unternehmensberatung, da er
mit einer Situation konfrontiert ist, welche die Konsultation eines externen Beraters erfordert.
Dies kann einerseits an mangelndem Wissen und mangelnder Erfahrung des Problembereichs
liegen, aber andererseits auch an ausgescho¨pften Kapazita¨ten oder der Ansicht, dass Betriebs-
fremde einen anderen Blickwinkel bei der Problemlo¨sung einnehmen (Mitchell (1994), Kubr
(1993)). Hausman (2003) betont, dass insbesondere bei professionellen Dienstleistungen, bei
denen die Anbieter meist viele Jahre ihr Wissen aufbauen, die Mehrzahl der Kunden keine
zuverla¨ssige Qualita¨tseinscha¨tzung geben ko¨nnen.
Dabei ist die Beratungsleistung sehr individuell und fordert ha¨ufig spezifische und kundenindi-
viduelle Problemlo¨sungen. Das Ergebnis der Dienstleistung ist mitunter sowohl fu¨r den Anbie-
ter als auch den Nachfrager zum Kaufzeitpunkt nicht absehbar, da erforderliche Maßnahmen
in der Regel urteilsbasiert sind und sich erst nach einer sorgfa¨ltigen Analyse und Diagnose
ableiten (Lovelock (1983), Gallouj (1997)). Jedes Unternehmen agiert aus einer spezifischen
Wettbewerbsposition heraus, verfolgt individuelle Ziele, besitzt unterschiedliche Potenziale
sowie Aufbau- und Ablaufstrukturen. Der Unternehmensberater muss diese teilweise komple-
xen Zusammenha¨nge erfassen und richtig einordnen ko¨nnen, um daraus effektive Strategien
und Maßnahmen zu konzipieren. Zum Zeitpunkt des Vertragsabschlusses, kennt der Kunde
diese Kompetenz nicht mit Sicherheit, sondern bildet sich daru¨ber eine Erwartung. Beispiels-
weise empfindet der Klient eine Qualita¨tsunsicherheit, da der Berater unter Umsta¨nden mit
dem Problem u¨berfordert sein ko¨nnte. Oder es besteht das Risiko, dass die Unternehmens-
beratung eine Standardlo¨sung anwendet, ohne notwendige individuelle Belange aufzugreifen
(Mitchell (1994)). Auch Vertra¨ge sind mitunter auf den individuellen Klienten zugeschnitten,
sei es in Bezug auf die einzelnen Leistungen und Zahlungsmodalita¨ten oder hinsichtlich kon-
kreter Maßnahmen des Projektmanagements (Schade (1998)). Der Charakter einer Beratung
ist dabei immateriell und eine kausale Attribution und Erfolgsmessung der Beratung in Bezug
auf die Realisierung eines bestimmten Ergebnisses ist oft nicht mo¨glich. Vera¨nderungen der
Gewinne, Umsa¨tze, Marktanteile oder anderer Indikatoren unterliegen nicht nur der isolierten
Wirkung einzelner Maßnahmen, sondern resultieren zum einen aus der Synergie sa¨mtlicher
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unternehmensbezogener Maßnahmen und zum anderen ebenso aus vera¨nderten Marktgege-
benheiten und unvorhersehbaren Ereignissen. Die Ergebnisse sind oft nicht messbar und ent-
wickeln mitunter erst mittel- bis langfristig eine Wirkung (Gallouj (1997)). Weiterhin besitzt
der Unternehmensberater, aufgrund seiner selbststa¨ndigen Arbeit, hohe Freiheitsgrade in der
Ausgestaltung seines Mandats. Dies umfasst bspw. die Entscheidungen welche Mitarbeiter auf
einem Projekt eingesetzt werden, welche Methoden angewendet werden, mit welchen Part-
nern kooperiert wird oder wie intensiv sich der Berater in die betriebsspezifische Situation
des Klienten einarbeitet. Diese hohe Plastizita¨t gepaart mit den Schwierigkeiten der Erfolgs-
messung ero¨ffnen grundsa¨tzlich vielfa¨ltige Mo¨glichkeiten fu¨r opportunes Verhalten, so dass
die Unsicherheit u¨ber versteckte Handlungen beim Klienten wa¨chst.
In der Regel erarbeiten Unternehmensberatungen die Problemlo¨sungen in einem engen und
integrativen Kontakt mit ihren Klienten (Meffert (2000, S. 50)). Diese kennen das Unter-
nehmen, dessen Probleme und Strukturen sowie die verfolgten Ziele und sind ggf. fu¨r die
Umsetzung des Projektes im Unternehmen maßgeblich. Ha¨ufig werden Arbeitsgruppen aus
internen Mitarbeitern und Beratern fu¨r das Beratungsprojekt gebildet, so dass der Klient Zeit
investiert sowie Personal und ggf. Kapital bindet. Dabei ha¨ngt die Rentabilita¨t der Beratung
auch mit der Dauer des Projektes zusammen. Eine schlechte oder verzo¨gernde Arbeitshaltung
(versteckte Absichten) des Dienstleisters kann somit die Effizienz eines Projektes tangieren
(Mitchell (1994)).
Die beschriebenen Unsicherheiten verdeutlichen, dass es nach Vertragsabschluss zu hohen
Informations- und Anreizproblemen kommen kann, so dass sich der Kunde vor Vertragsab-
schluss ein Urteil u¨ber die Qualifikation, die Motivation und die Integrita¨t des Beraters bildet,
dies aber nur unter Unsicherheit mo¨glich ist (Gallouj (1997), Schade (1998)). Letztlich wird
aufgrund der Vertrauensmerkmale lediglich ein Versprechen eines Unternehmensberaters er-
worben hervorragende Arbeit zu leisten (Kaas (1990), Patterson (1995)). Das Beispiel zeigt,
mit welcher Situation die Kunden einerseits und das Unternehmen andererseits bei Vertrau-
ensdienstleistungen konfrontiert sind. Diese Situation wirkt sich auf das Verhalten beider






3.1.1 Gestaltungsparameter der Preispolitik
Dienstleistungen mit hoher Integrativita¨t, Individualita¨t und Immaterialita¨t grenzen sich,
wie die bisherige Diskussion zeigt, von den klassischen Sachgu¨tern ab. Da der Fokus der
Preispolitik meist auf standardisierten Konsumgu¨tern liegt, stellt sich die Frage, inwiefern sich
bei den betrachteten Dienstleistungen spezielle Besonderheiten fu¨r die Preispolitik ergeben.
Da die einzelnen Preisinstrumente am Markt eingesetzt werden, u¨ben sie Ru¨ckkopplungen auf
das Kundenverhalten aus.
Meist sind die Kostenstrukturen bei Dienstleistungen durch hohe Fixkosten gepra¨gt, da die
Anbieter ihre Fa¨higkeit fu¨r eine integrative Leistung in ausreichender Kapazita¨t bereitstellen
und ggf. eine umfangreiche (technische) Ausstattung vorhalten mu¨ssen, damit die erforder-
liche Bandbreite der Individualita¨t einer Leistung erbracht werden kann12. Beide Faktoren
fu¨hren zu hohen Fixkosten im Vergleich zu den variablen Kosten, so dass sich die optimale
Auslastung der Kapazita¨ten unmittelbar auf die Ertragslage des Unternehmens auswirkt und
damit zu einem Erfolgsfaktor avanciert (Diller (2000a, S. 457)). Insbesondere fu¨r Branchen
bei denen ungenutzte Kapazita¨ten bei hohen Fixkosten und geringen Grenzkosten verfallen
(Passagierflu¨ge, Theater), spielt der Preis als Steuerungsgro¨ße fu¨r die Kapazita¨tsauslastung
eine wichtige Rolle. Ebenso kann ein immaterielles Dienstleistungsergebnis nicht gelagert wer-
den, so dass Schwankungen der Kapazita¨tsauslastung durch andere Maßnahmen abgefedert
werden mu¨ssen, damit Kunden bestenfalls eigensta¨ndig ihre Nachfrage in Zeiten geringer Aus-
lastung befriedigen (Lovelock (1983), Gro¨nroos (1990, S. 30)). Preissysteme wie das Yield-
12Diese Kostenstruktur hat Auswirkungen auf eine kostenorientierte Preisbestimmung. Abschnitt 4.2 widmet
sich detailliert dieser Thematik.
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Management und das Peak-Load-Pricing, als spezielle Formen der Preisdifferenzierung, zielen
auf diesen Aspekt ab. Fu¨r Vertrauensdienstleistungen wird der Preis in der Regel nicht zur
Steuerung der Kapazita¨ten genutzt. Anders als bei kapital- und technikintensiven Dienstleis-
tungen, wo die Kapazita¨ten starrer sind, sind Vertrauensdienstleistungen personalintensiv, so
dass die Kapazita¨ten leichter angepasst werden ko¨nnen. Zusa¨tzlich entsteht die Nachfrage-
wirkung einer Vertrauensdienstleistung ha¨ufig durch Ereignisse, so dass die Dringlichkeit eine
Verschiebung in nachfrageschwache Zeiten verhindert.
Fu¨r die Preispolitik bei Dienstleistungen ist die Integrativita¨t und das Uno-actu-Prinzip vor-
teilhaft, da es eine Identifikation des Kunden sowie eine Kontrolle der Leistungsu¨bertragung
an Dritte ermo¨glicht (Diller (2000a, S. 451), Meyer, Streich (1998), Diller, That (1999)).
Dies ero¨ffnet Freira¨ume fu¨r Preisdifferenzierungen, da keine Mo¨glichkeit der ra¨umlichen und
zeitlichen Arbitrage besteht. Bei der Preisdifferenzierung werden mehrere Preise fu¨r gleiche
bzw. leicht modifizierte Leistungen gefordert, um die Konsumentenrente besser abzuscho¨pfen.
Zur Umsetzung bedarf es einer hinreichenden Heterogenita¨t der Abnehmer, hinsichtlich ihrer
Pra¨ferenzen und Anspru¨che. Gelingt es den Markt nach leistungsbezogenen, kundenbezo-
genen, zeit- oder ortsbezogenen Kriterien zu segmentieren, werden die Umsa¨tze durch eine
Preisdifferenzierung erho¨ht. Zielgruppen mit unterschiedlicher Preisbereitschaft werden somit
individuell behandelt (Meyer, Streich (1998), Monroe, Della Bitta (1978), Padula, Busacca
(2003)). Dabei bezeichnet die Preisbereitschaft den maximalen Preis, den ein Ka¨ufer fu¨r eine
bestimmte Menge eines Gutes bereit ist zu zahlen (Wertenbroch, Skiera (2002), Adam et al.
(2002), Koschate (2003)). Somit ist die Preisbereitschaft ein moneta¨res Maß fu¨r den Nutzen.
Liegt diese u¨berhalb des Marktpreises einer Dienstleistung, ergibt sich eine Konsumentenrente
(Monroe (1991)). Existieren Unterschiede beim Grenznutzen zusa¨tzlicher Leistungseinheiten,
werden mengenbezogene Preisdifferenzierungen wie nichtlineare Preissysteme, Mengenrabat-
te oder Bonusprogramme angewendet (Faßnacht, Homburg (2001), Diller (1999)). Preisdif-
ferenzierungen werden bei Dienstleistungen extensiv genutzt, weshalb es zu einer gewissen
Tarifkomplexita¨t kommen kann.
Die Integrativita¨t des externen Faktors birgt nicht nur Risiken fu¨r den Kunden, sondern auch
fu¨r den Anbieter. Ursachen fu¨r Qualita¨tsschwankungen beim Dienstleistungsergebnis sind
mitunter auf die Beschaffenheit und Qualita¨t des externen Faktors zuru¨ckzufu¨hren (Mitchell
(1994), Woratschek (2001), Zeithaml (1981), Hausman (2003)). Der Anbieter verliert stu¨ck-
weit die Autonomie im Hinblick auf die Steuerung und Kontrolle seiner internen Abla¨ufe (En-
gelhardt et al. (1993)). Fu¨r ein vereinbartes Dienstleistungsergebnis sind im ungu¨nstigen Fall
mehr Teilleistungen zu erbringen bzw. mehr Input-Faktoren im Leistungserstellungsprozess
aufzuwenden. Bei fu¨r alle Kunden einheitlichen Preisen, wu¨rde dieses Qualita¨tsrisiko des ex-
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ternen Faktors der Anbieter tragen. Dienstleistungsunternehmen bei denen in diesem Punkt
ein hohes Risiko besteht, tendieren dazu, die Teilleistungen einzeln zu berechnen (Meffert,
Bruhn (2003, S. 517)).
Manche Dienstleister sind ebenso mit dem Problem asymmetrisch verteilter Informationen
konfrontiert, da sie das Verhalten und die Intentionen ihrer Kunden ex ante nicht einscha¨tzen
ko¨nnen. Gerade wenn versteckte Handlungen (Moral Hazard) beim Kunden auftreten ko¨nnen,
kann u¨ber die Ausgestaltung des Preissystems das Kundenverhalten bspw. durch Preisbau-
ka¨sten oder verschiedene Preistarife antizipiert werden, welches eine Selbsteinordnung des
Kunden und somit eine Offenbarung erfordert (Woratschek (2001)). Das typische Beispiel sind
hier Versicherungsunternehmen, die einerseits durch Selbstbeteiligungen vermeiden mo¨chten,
dass ihre Kunden durch die Absicherung ein risikoreicheres Verhalten an den Tag legen und
andererseits von vornherein einen Tarif wa¨hlen, der ihrem Risikoverhalten entspricht.
Dienstleistungen zeichnen sich nicht zuletzt aufgrund ihrer Individualita¨t durch eine Vielzahl
an Teilleistungen aus, weshalb sich ein Unternehmen durch Leistungsvariationen und eine leis-
tungsbezogene Preisdifferenzierung leicht von der Konkurrenz abheben kann. Dadurch wird
die Vergleichbarkeit unterschiedlicher Leistungen fu¨r den Kunden erschwert (Friege (1997),
Diller (2000a, S. 452), Mu¨ller, Klein (1993a)). Insbesondere ein Preisgu¨nstigkeitsurteil ist
schwierig, da sich bei heterogenen Leistungen die Preise auf eine unterschiedliche Leistungs-
basis beziehen (Bruhn (2000), Zeithaml, Bitner (2003, S. 479)). Auch durch Preisbu¨ndelun-
gen verringert sich die Vergleichbarkeit. Die Preisbu¨ndelung ist ein Spezialfall der leistungs-
bezogenen Preisdifferenzierung, indem verschiedene nachfrageinterdependente und komple-
menta¨re Leistungskomponenten gemeinsam als Paket mit einem Gesamtpreis angeboten wer-
den. Dadurch ko¨nnen Cross-Selling-Potenziale genutzt, aber auch neue Kunden akquiriert
werden (Guiltinan (1987), Gijsbrechts (1993), Monroe (1991)). Je nach Ausgestaltung der
Preisbu¨ndelung wird durch die verschiedenen Preisbereitschaften eine ho¨here Konsumenten-
rente abgescho¨pft, da Zahlungsbereitschaften fu¨r Produktbu¨ndel a¨hnlicher sind als fu¨r ein-
zelne Teilleistungen (Lauszus, Sebastian (1997)). Bestehende Konsumentenrenten einzelner
Leistungen u¨bertragen sich na¨mlich durch die Bu¨ndelung auf andere Leistungen, die ggf. eine
geringe Preisbereitschaft aufweisen (Monroe (1991)). Weiterhin ist die Preisbu¨ndelung eine
faire und deshalb leichter durchsetzbare Form der Preisdifferenzierung, die relativ zu anderen
Formen der Preisdifferenzierung eine offene Diskriminierung von Kundensegmenten bspw. an-
hand deren Merkmalen vermeidet. Gerade bei Preisbu¨ndeln besteht allerdings die Gefahr einer
optischen Preisscho¨nerung durch das Herausstellen der gu¨nstigen Teilleistungen und einer Zu-
sammenstellung von Leistungsbu¨ndeln, die bewusst nicht vollsta¨ndig den Kundenpra¨ferenzen
entsprechen (Diller (2000a, S. 452)).
31
Da bei individuellen Leistungen ha¨ufig erst nach der Dienstleistungserstellung die einzelnen
Teilleistungen deutlich werden, erfolgt bei vielen Anbietern eine nachtra¨gliche Preisfixierung
(Woratschek (2001), Mu¨ller, Klein (1993a), Diller, That (1999)). Dies fu¨hrt in der Kunden-
wahrnehmung zu ho¨heren Risiken, da die Kosten ex ante nicht eindeutig sind und durch vorab
unbekannte Ereignisse mit beeinflusst werden (Berry, Yadav (1996)).
Das Resultat der dargestellten Gestaltungsmo¨glichkeiten des Anbieters sind neben der He-
terogenisierung des Marktes ha¨ufig intransparente und komplexe Preisstrukturen mit denen
der Kunde konfrontiert wird. Ein direkter Preisvergleich bei Dienstleistungen gestaltet sich
neben der Beurteilbarkeit der immateriellen Leistung daher schwierig und erho¨ht den In-
formationsaufwand (Meyer, Streich (1998), Faßnacht, Homburg (2001), Dichtl (1984), Berry,
Yadav (1996), Friege (1997), Diller (2000a, S. 452), Mu¨ller, Klein (1993a), Hilke (1989), Bruhn
(2000)). Neben der in Abschnitt 2.3 beschriebenen Unsicherheit bezu¨glich der Leistungsqua-
lita¨t, existiert also beim Kunden auch Unsicherheit u¨ber den moneta¨ren Preis. Sowohl der
Preisnenner als auch der Preisza¨hler des Preis-Leistungsverha¨ltnisses sind mit Unsicherheit
behaftet. Das Kauf- und Preisrisiko fa¨llt hoch aus, da die Preiswu¨rdigkeit vor dem Kauf
nicht hinreichend gepru¨ft werden kann (Diller (2000a, S. 450), Hilke (1989)). Preisprobleme
des Kunden ko¨nnen anbieterseitig ausgenutzt werden, indem zum Beispiel bewusst bei Low-
Involvement-Leistungen komplizierte Preissysteme konzipiert werden, so dass eine zeit- und
kostenintensive Informationssuche fu¨r den Kunden nicht lohnenswert erscheint. Außerdem be-
steht die Mo¨glichkeit bei Leistungen u¨berho¨hte Preise zu fordern, falls der Preis dem Kunden
als Qualita¨tsindikator dient.
3.1.2 Kooperationsdesigns
Der Kunde ist sich daru¨ber bewusst, dass der Dienstleister mit seinem Handlungsspielraum
nicht immer fair und im Kundeninteresse umgeht. Berry, Yadav (1996, S. 43) bemerken hierzu:
”
Services in general, and credence services in particular, invite pricing and perfor-
mance abuses. Customers know that they are vulnerable to such abuses, so they
are suspicious about being taken advantage of and become resentful and angry
when it happens.“
Das Marketing erfu¨llt bei Vertrauensdienstleistungen eine wichtige Funktion, da es auf die
Sorgen des Kunden eingehen und ihm emotionale Sicherheit vermitteln muss. Insbesonde-
re der Abbau der nachfrageseitigen Verhaltensunsicherheit u¨ber die Leistungsfa¨higkeit und
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den Leistungswillen des Anbieters und der zielgerichtete Aufbau von Vertrauen sind entschei-
dend, damit die Kaufentscheidung fu¨r den Kunden vereinfacht wird und ein Vertrag zustande
kommt (Rosenbaum et al. (2006), Levitt (1981), Engelhardt et al. (1993)). Wahrgenommene
Kaufrisiken sowie nicht-moneta¨re Kosten gilt es zu reduzieren und die Kundenzufriedenheit
dadurch bereits im Vorfeld zu erho¨hen (Selnes (1998), Kaas (1992), Berry, Yadav (1997), Frie-
ge (1997), Diller, That (1999)). Die Informationso¨konomik spricht bei solchen Maßnahmen
von Kooperationsdesigns. Sie mindern durch ihre Organisationsform die Nachteile asymmetri-
scher Informationen und sind eine Zusammenstellung aus Pru¨fungen, Strafen, Beteiligungen
und freiwilligen Informationen (Spremann (1990), Gallouj (1997)).
Um angemessene Kooperationsdesigns anzubieten, muss das Marketingmanagement die Kun-
den kennen und antizipative Maßnahmen ergreifen, damit eine Basis fu¨r eine vertrauensvolle
Beziehung geschaffen wird. Faktisch ist ersteres gleichbedeutend mit der Kenntnis der bei
Konfrontation mit vertrauensbildenden Maßnahmen im Inneren des Kunden ablaufenden ko-
gnitiven Prozesse (Decker, Neuhaus (2006), Kenning (2002, S. 23), Engel et al. (1990, S. 531)).
Es gilt zuna¨chst die Quellen der Unsicherheit und die damit verbundenen Erwartungen zu
identifizieren (Schweer, Thies (2003, S. 11), Sztompka (1999, S. 55)). Anhaltspunkte geben
bspw. die diskutierten Verhaltensunsicherheiten, die je nach Branche verschiedenartig akzen-
tuiert sind, oder die Markt- und Wettbewerbssituation, welche beim Kunden Unsicherheit
hervorruft (Decker, Neuhaus (2006)).
Existieren bei den vorhandenen Dienstleistungsangeboten auf einem Markt, im Sinne von
Akerlof (1970), sowohl gute Pfirsiche als auch schlechte Zitronen, wird der Kunde nach Merk-
malen suchen, die ein Diskriminieren in gute und schlechte Anbieter erlauben. Blindes oder
naives Vertrauen, bei dem einem Dienstleister Vertrauen ohne objektive Anhaltspunkte ent-
gegengebracht wird, o¨ffnet na¨mlich Mo¨glichkeiten fu¨r hohe Verluste und Missbrauch, weshalb
der Kunde pru¨ft, welcher Anbieter vertrauenswu¨rdig ist (Sztompka (1999, S. 108), Langusch
(2004, S. 39), Decker, Neuhaus (2006), Luhmann (2000, S. 40)). Hierbei verfu¨gt der Kunde
u¨ber gewisse Vorstellungen, wem er wann vertrauen kann. Diese Vorstellungen ko¨nnen als indi-
viduelle und mentale Modelle aufgefasst werden. Sie umfassen sowohl die Vertrauenstendenzen
in spezifischen Lebensbereichen als auch die Erwartungen bezu¨glich eines vertrauenswu¨rdigen
Interaktionspartners. Bei Konfrontation mit anderen Personen werden die wahrnehmbaren
Merkmale einer Entscheidungssituation mit dem mentalen Modell abgeglichen. Sind die ver-
trauensrelevanten, normativen Merkmale gegeben, entsteht Vertrauenskonkordanz, die ihrer-
seits wiederum eine progressive Vertrauensentwicklung begu¨nstigt (Schweer, Thies (2003, S.
11), Luhmann (2000, S. 36 ff.)). Doney, Cannon (1997) identifizieren fu¨nf kognitive Informa-
tionsverarbeitungsprozesse, die fu¨r eine Vertrauensbildung beim Kunden maßgeblich sind:
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• kalkulierter Prozess: Der Kunde kalkuliert die Kosten und Vorteile, die dem Anbieter
aus einem unfairen Verhalten gegenu¨ber dem Kunden resultieren. Vertrauen entsteht
dann, wenn die Kosten eines Vertrauensmissbrauchs u¨berwiegen.
• fa¨higkeitsabscha¨tzender Prozess: Beruht auf einer Einscha¨tzung vom Kunden, inwieweit
der Dienstleister fa¨hig ist, seinen Zusicherungen nachzukommen. Dies kann die Kompe-
tenzen betreffen, aber auch die notwendige Macht zur Durchsetzung der Versprechen.
• absichtsabscha¨tzender Prozess: Vertrauen resultiert aus einer positiven Abscha¨tzung der
vom Dienstleister verfolgten Motive. A¨ußerungen und wahrgenommene Verhaltenswei-
sen dienen hierbei als Inferenzgrundlage, ebenso wie gemeinsam entdeckte und geteilte
Werte und Normen, welche helfen die Ziele des Partners zu verstehen.
• verhaltensprophezeihender Prozess: Das Vertrauen bildet sich durch eine Prognose des
zuku¨nftigen Verhaltens eines Dienstleisters. Dies erfordert in der betrachteten Abgren-
zung die Kenntnis u¨ber fru¨heres Verhalten des Interaktionspartners. Insbesondere Erfah-
rungen miteinander erho¨hen die Fa¨higkeit, das zuku¨nftige Verhalten des Dienstleisters
einzuscha¨tzen. Aber auch eine vorherige Einscha¨tzung der Fa¨higkeiten und Absichten
des Dienstleisters unterstu¨tzen diesen Prozess.
• transferierender Prozess: Das bestehende Vertrauen gegenu¨ber einer bereits gepru¨ften
Quelle kann auf andere, weniger bekannte Personen oder Institutionen u¨bertragen wer-
den.
Die vertrauensbildenden Prozesse zeigen unterschiedliche Wege, wie Kunden sich eine sub-
jektive Bewertung der Vertrauenswu¨rdigkeit bilden. Dabei wird ein Prozess nicht nur isoliert
durchlaufen, sondern tritt ha¨ufig in Kombination auf (Doney, Cannon (1997)). Ausgehend
von einem ersten, eventuell noch recht spontanen Vertrauenseindruck wird sukzessive u¨ber
die Zeit Vertrauen aufgebaut. Wird eine Vertrauenshandlung (z. B. die erstmalige Inanspruch-
nahme einer Beratungsleistung) nicht entta¨uscht, gewinnen weitere Vertrauenshandlungen (z.
B. in Form der Erteilung weiterer Beratungsauftra¨ge) an Wahrscheinlichkeit (Decker, Neuhaus
(2006), Schweer, Thies (2003, S. 13), Selnes (1998)).
Die in einer Kaufsituation vom Kunden konfrontierten Merkmale lo¨sen als Antezedens die ver-
schiedenen vertrauensbildenden Prozesse aus. Solche Merkmale sind dem Kunden wa¨hrend
dem Entscheidungsprozess zu signalisieren (Day, Barksdale (1992), Gierl (1999)). Je nach
betrachteter Vertrauensdienstleistung sind diese Merkmale unterschiedlich13. Grundsa¨tzlich
13Eine ausfu¨hrliche Diskussion dieser Verbindung wird spa¨ter bei der Merkmalsauswahl fu¨r die Simulation
einer Unternehmensberatungsleistung in Abschnitt 5.2.1 gefu¨hrt.
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besitzen sie aber einen Signaling-Bezug zu einem vorhandenen Kooperationsdesign. Letztere
orientieren sich bei ihrer Konzeption an der Offenbarung von Informationen, der Schaffung
von Autorita¨t bzw. einer Hierarchie und der Verhaltenssteuerung durch Anreiz- und Kontroll-
systeme. Die na¨here Betrachtung der Typen von Kooperationsdesigns gibt neben Signaling-
Beispielen, Anhaltspunkte fu¨r die im Modell aufzugreifenden Merkmale.
Die Offenbarung von zuna¨chst verborgenen Informationen eignet sich besonders bei Qualita¨ts-
unsicherheit, wo ein hoher Informationswert nur durch hohe Informationskosten erlangt wer-
den kann. Ein Design bei dem der Dienstleister ex ante seine Qualifikation glaubhaft offenbart,
reduziert somit die Informationskosten fu¨r den Ka¨ufer (Herbig, Milewicz (1994), Spremann
(1990)). Eine Offenbarung kann durch Signaling-Aktivita¨ten bezu¨glich fu¨r den Kunden rele-
vanter Kaufmerkmale erfolgen und ist eine Informationsu¨bertragung, die von der informierten
Seite ausgeht (Diller (2000a, S. 454), Spremann (1990), Kaas (1990)). Der Kunde wird durch
die zusa¨tzlichen Informationen in die Lage versetzt, die Qualita¨t und die Anbieterintentio-
nen besser einzuscha¨tzen (San Martin, Camarero (2005), Monroe (1991)). Das Aussenden von
glaubwu¨rdigen Informationen lohnt sich aufgrund der Signalkosten nur fu¨r Anbieter mit guter
Qualita¨t, welche die Versprechen erfu¨llen ko¨nnen. Durch die Koppelung der Signalkosten an
die Qualita¨t der Leistung verzichten Anbieter schlechter Qualita¨t auf das Signal (Spremann
(1990), Kaas (1992), San Martin, Camarero (2005)).
Die Offenbarung soll meist die Leistungsfa¨higkeit des Anbieters demonstrieren, wa¨hrend das
Eingehen von Selbstbindungen wie vertragliche Vereinbarungen, Garantien oder Konventio-
nalstrafen bei Leistungsma¨ngeln - als freiwillige Einschra¨nkungen des diskretiona¨ren Hand-
lungsspielraumes - auf die Demonstration des Leistungswillen abzielen (Selnes (1998), Kaas
(1992)). Leistungsgarantien geben dem Kunden Sicherheit, dass er fu¨r nicht zufriedenstellen-
de Leistungen entscha¨digt wird (Berry, Yadav (1997), Schneider (1997, S. 127)). Letztlich
sind Selbstbindungen auch eine Form von Signalen (Kaas (1990)). Schuldet ein Dienstleister
lediglich die Sorgfalt fu¨r eine Ta¨tigkeit und nicht einen bestimmten Erfolg (A¨rzte, Rechts-
anwa¨lte), ko¨nnen keine Garantieversprechen fu¨r die Leistung gegeben werden (Kenning (2002,
S. 40)). Als inputbezogene Selbstbindung versprechen Unternehmensberatungen ihren Klien-
ten ha¨ufig den Einsatz bestimmter qualifizierter Mitarbeiter, da die Mitarbeiterqualifikation
in dieser Branche als Erfolgsfaktor gesehen wird (Kaas (1992), Gierl (1999)). Die Unterneh-
mensberatung schra¨nkt somit vor der Leistungserstellung ihre eigene Handlungsfreiheit bei
der Personaldisposition in den zuvor vereinbarten Grenzen ein, um die Unsicherheit beim
Kunden abzubauen (Schneider (1997, S. 127)).
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Ein wiederholtes und dauerhaftes Signaling unterstu¨tzt den Aufbau von Reputation (Wor-
atschek (2001), Meyer, Streich (1998), Kaas (1990)). Rathmell (1974, S. 74), Albach (1980),
Kaas (1990), Engelhardt et al. (1993) und Arnold et al. (1989) betonen die Bedeutung der
Reputation, da die ho¨her erwartete Qualita¨t zu ho¨heren Preisbereitschaften der Kunden fu¨hrt
und Reputationspra¨mien abgescho¨pft werden ko¨nnen. Eine hohe Reputation kann ebenfalls
als Selbstbindung verstanden werden, da sie sich als Geisel in der Gewalt des Kunden fort-
laufend bewa¨hren muss (Kaas (1990), Gallouj (1997)). Ebenso besitzt die Markierung von
Dienstleistungen als Kompetenznachweis eine eminente Bedeutung (Meffert (2001)). Die Re-
putation kann je nach Art der Verhaltensunsicherheit unterschiedlich akzentuiert sein, so dass
bspw. Fa¨higkeiten, Kulanz oder Sorgfalt den Ruf pra¨gen (Spremann (1990)). Dass die Re-
putation das wichtigste Merkmal bei der Auswahl einer Unternehmensberatung ist, zeigen
Studien von Dawes et al. (1992), Mitchell (1994), Kubr (1993, S. 30), McLachlin (2000) und
Patterson (1995).
Weitere Beispiele fu¨r offenbarende Kooperationsdesigns fu¨r die Preispolitik sind Preisgaran-
tien oder Pauschalpreise (Diller, That (1999), Diller (2000b)). Insbesondere bei arbeitsin-
tensiven Dienstleistungen mit schwer zu prognostizierenden Kosten wird die kundenseitige
Unsicherheit durch solche Risikou¨bernahmen des Anbieters verringert (Berry, Yadav (1997),
Friege (1997)). Bspw. ha¨ngen Anwaltskosten von unabsehbaren Ereignissen ab und die Kosten
fu¨r einen Unternehmensberater sind von der Effizienz seiner Leistungserstellung abha¨ngig.
Auch Entscheidungen der Preisinformationen und der Preisoptik fallen in den Bereich der
Kooperationsdesigns (Diller (2000a, S. 31 ff.), Diller, That (1999)). Fu¨r Anbieter kann es auf
Ma¨rkten mit einer hohen Intransparenz vorteilhaft sein, eine transparente Konditionenpolitik
zu verfolgen. Hierdurch verringern sich die Opportunita¨tskosten des Kunden (Meffert, Bruhn
(2003, S. 539)). Diese Strategie avancierte bspw. fu¨r das Unternehmen Tchibo im Jahr 2005
zum Erfolgsfaktor, die in Zusammenarbeit mit O2 ein Handy vermarkteten, mit nur einem
einzigen, zu allen Zeiten sowie in allen Netzen einheitlichen und gu¨ltigen Minutentarif. Eine
nach der Aktion durchgefu¨hrte Studie von Simon und Kucher besta¨tigte die erho¨hte Zahlungs-
bereitschaft der Tchibo-Kunden fu¨r die einfachen Tarife (FAZ (2005), Stadie, Renz (2005)).
Kooperative Designs sind ferner bei der Leistungserstellung denkbar. Beispielsweise hilft eine
Standardisierung von Teilprozessen Qualita¨tsunsicherheiten abzubauen.
In Situationen wie sie bei versteckten Absichten (Hold-up) vorzufinden sind, ta¨tigt der Ka¨ufer
irreversible Investitionen (versunkene Kosten), deren Rentabilita¨t vom variablen Verhalten
des Dienstleisters abha¨ngt. Zu Beginn der Kooperation kann aufgrund ungewisser Umwelt-
zusta¨nde das gewu¨nschte Anbieterverhalten vorab nicht hinreichend spezifiziert werden, dafu¨r
aber im Verlauf der Zusammenarbeit. Um das Holdup-Risiko des Ka¨ufers zu reduzieren, bie-
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tet sich als Design die vertikale Integration zur Schaffung einer Hierarchie an. Der Ka¨ufer
wird bspw. durch Rahmenvertra¨ge in die Lage versetzt, durch fortlaufende Anordnungen die
erwartete Leistung zu konkretisieren (Spremann (1990)). Unternehmensberatungen schließen
mit ihren Klienten insbesondere fu¨r die Entlohnung solche Rahmenvertra¨ge ab.
Anreiz- und Kontrollsysteme sind mo¨gliche Kooperationsdesigns bei versteckten Handlun-
gen (Moral Hazard) und finden ihre Anwendung in der Agency-Theorie. Der Prinzipal schafft
Rahmenbedingungen, die den Agenten motivieren ein Anstrengungsniveau zu wa¨hlen, welches
den Nutzen des Agenten maximiert und fu¨r den Prinzipal zwar kein optimales, aber akzep-
tables Ergebnis generiert. Deshalb sind Ergebnisbeteiligungen wichtige Entlohnungsschemata
fu¨r den Agenten (Spremann (1990)). Allerdings zeigt sich bei Unternehmensberatungen, dass
aufgrund der schlechten Zuordnungsmo¨glichkeit von Verantwortlichen zu einem resultierten
Ergebnis, sich ergebnisorientierte Entlohnungsschemata schwer durchsetzen lassen (Gallouj
(1997), Mitchell (1994)).
Die angesprochenen Kooperationsdesigns ko¨nnen als Preisnebenleistungen interpretiert wer-
den. Sie begu¨nstigen u¨ber die Konstrukte der Preistransparenz, Preisfairness, Preissicherheit
und Preiszuverla¨ssigkeit den Aufbau von Preisvertrauen und wirken auf das Preisimage des
Anbieters positiv ein (Diller (1999), Diller, That (1999). Preisprobleme des Kunden ko¨nnen
durch Preisnebenleistungen gelo¨st werden. Empirische Studien belegen, dass solche Preisne-
benleistungen bei Dienstleistungen eine u¨berproportionale Bedeutung relativ zur Preiswu¨rdig-
keit und Preisgu¨nstigkeit besitzen (Diller, That (1999), Keaveney (1995), Padula, Busacca
(2003), Diller (2000b)). Existieren objektive Defizite bei der Preistransparenz und -sicherheit,
gewinnen die Preisfairness und -ehrlichkeit des Anbieters an Bedeutung (Diller (2000a, S.
456)). Die Preiszufriedenheit als Zielgro¨ße mit großem Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit
erfordert einerseits das Erkennen der Preisbedu¨rfnisse und andererseits
”
eine dynamische
Sichtweise der Preiszufriedenheit mit kurzfristigen Preiserfahrungen und la¨ngerfristigen Prei-
simages, aus denen die antizipatorischen Preiserwartungen resultieren“ (Diller (1999, S. 41)).
Diller, That (1999) zeigen, dass sich bei Dienstleistungen die Preiserwartung zu gleichen Teilen
auf die Preisho¨he, die Preis-Leistung und auf Preisnebenleistungen bezieht. Die Preispolitik
versteht sich in diesem Sinne nicht allein als Vermarktungsinstrument, sondern zusa¨tzlich als
Problemlo¨sungsfeld fu¨r den Kunden bei der Begleichung des Preises (Diller (2000a, S. 27)).
Maßnahmen, die zur Durchsetzung eines Preises am Markt ergriffen werden, za¨hlen inso-
fern zur Preispolitik, auch wenn sie klassisch der Kommunikations- und Distributionspolitik
zuzuordnen sind (Diller (2000a, S. 31 ff.)). In Bezug auf die Preispolitik muss der Dienstleis-
ter das Preisvertrauen der Kunden gewinnen, welches die Erwartung des Kunden u¨ber ein
faires, nicht opportunistisches Anbieterverhalten in Bezug auf das Preis-Leistungsverha¨ltnis
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ausdru¨ckt (Diller (1999), Kubr (1993, S. 49)).
In diesem Abschnitt wurden die Besonderheiten der Preispolitik bei Dienstleistungen disku-
tiert und die Gestaltungsmo¨glichkeiten der Anbieter erla¨utert. Ebenso wurde die Bedeutung
von Kooperationsdesigns im vertrauensbildenden Prozess gezeigt. Ein Portfolio aus Koopera-
tionsdesigns muss letztlich an die individuelle Situation angepasst sein.
3.2 Kaufverhalten der Kunden
Im Rahmen des Entscheidungsverhaltens verarbeitet der Kunde Informationen und bildet
sich ein Urteil u¨ber das Angebot. Er ist daran interessiert, welcher Dienstleistungsanbieter
die vom ihm nachgefragte Leistung zum erwu¨nschten Anspruchsniveau erstellen kann. Die-
ser Abschnitt soll kla¨ren, welche kognitiven Prozesse bis zur Auswahl einer Leistung beim
Kunden durchlaufen und wodurch sie beeinflusst werden. Diese Einflu¨sse lassen sich anschlie-
ßend in einem Modell fu¨r die Preisbereitschaft abbilden14. In den bekannten Strukturmodellen
zum Kaufverhalten von Howard, Sheth (1969), Engel et al. (1990) und Bettman (1971) wer-
den Informationen und deren Verarbeitung als wichtiger Einflussfaktor des Kaufverhaltens
modelliert. Dabei stellen vollkommen rationale Entscheidungen bei vollsta¨ndiger Informati-
on unter Sicherheit eine Ausnahme dar, so dass die Auswahlentscheidung einer Leistung oft
unter Unsicherheit erfolgt (Bettman (1971), Tellis, Gaeth (1990), Tellis, Wernerfelt (1987),
Jungermann et al. (2005)). Nicht beobachtbare Aspekte des Kaufentscheidungsverhaltens,
wie z. B. psychische Prozesse, werden in den Strukturmodellen, welche dem SOR-Paradigma
zuzuordnen sind, explizit erfasst (Brzoska (2003, S. 16)).
Das Entscheidungsverhalten beim Kauf geht mit unterschiedlicher kognitiver Anstrengung
und emotionaler Aktiviertheit einher (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 359), Nieschlag et al.
(2002, S. 589)). Wahrgenommene Risiken fu¨hren zu emotionaler Aktiviertheit und fo¨rdern die
kognitive Auseinandersetzung mit einem Kauf. Aber auch ein vorhandenes Qualita¨tsbewusst-
sein unterstu¨tzt eine kognitivere Informationsverarbeitung. Fu¨r Vertrauensdienstleistungen
interessieren besonders die extensiven und limitierten Entscheidungen mit ho¨herer kognitiver
Kontrolle, bei denen das Verhalten der Kunden stark durch deren Einstellung gepra¨gt ist
(Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 174), Ben-Akiva et al. (1999)). Extensive Entscheidungen
sind komplexer Natur, bei denen kognitive Vergleichsanker oder bewa¨hrte Verarbeitungsrou-
tinen fu¨r das Beurteilungsobjekt fehlen. Der Kunde muss sich zuna¨chst ein Konzept u¨ber
die Entscheidungssituation bilden, indem er auf zusa¨tzliche Informationen zuru¨ckgreift und
14Vgl. Seite 60.
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seine subjektiven Ziele und Bewertungsmaßsta¨be erarbeitet. Meist mu¨ssen die entscheidungs-
relevanten Produktalternativen erst identifiziert werden. Extensive Entscheidungen werden
ha¨ufig bei Erstka¨ufen unbekannter Produkte mit fehlender Erfahrung oder einer geringen
Kaufha¨ufigkeit, bei vera¨nderten und neuartigen Beschaffungssituationen, einem hohen Invol-
vement, wenigen verfu¨gbaren Informationen oder hohen wahrgenommenen Risiken angetrof-
fen. Auch die Existenz von Qualita¨tsunsicherheiten - gute und schlechte Leistungen auf einem
Markt - fu¨hren bei einer schwierigen Produktbeurteilung zu einer intensiveren Auseinanderset-
zung mit dem Kauf (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 311), Meffert, Bruhn (2003, S. 108), Kuß
(2001)). Ist das Anspruchsniveau des Kunden bzw. die Wertscha¨tzung fu¨r ein Gut noch nicht
festgelegt, aktiviert es das Informationsverhalten des Individuums, kann aber erst wa¨hrend
des Informationsverarbeitungsprozesses konkretisiert werden (Zeithaml, Bitner (2003, S. 86),
Lovelock (1996, S. 466), Nieschlag et al. (2002, S. 813)). Beim limitierten Kaufverhalten greift
der Entscheider zur kognitiven Entlastung auf bewa¨hrte Vereinfachungen zuru¨ck, indem er
sein Wissen (z. B. Markenkenntnis) und seine (Produkt-)Erfahrung nutzt. Dagegen ist die
kognitiv gepra¨gte Entscheidungssituation im Vergleich zur extensiven Entscheidung einfacher
strukturiert und weniger emotional aktiviert. Bestehende Entscheidungskriterien mu¨ssen nur
noch auf die relevanten Kaufalternativen, ohne eine Suche nach zusa¨tzlichen Informationen,
angewendet werden (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 371 f.), Nieschlag et al. (2002, S. 609
f.), Kuß (2001), Meffert (2000, S. 102), Engel et al. (1990, S. 483)).
Komplexe Entscheidungen werden ha¨ufig durch approximierende Verarbeitungsroutinen in
Form von Heuristiken getroffen, da sie zwar nicht zwangsla¨ufig optimale, aber dennoch ak-
zeptable Lo¨sungen unter Beachtung des ersparten Informationsaufwandes liefern (Bettman
(1971), Huber (1997), Ben-Akiva, Boccara (1995)). Bettman (1971) argumentiert, dass solche
einfacheren Entscheidungsmodelle bei konsistenten Hinweisstrukturen angewendet werden.
Hinweise sind konsistent, wenn deren Auspra¨gungen der Erwartung des Kunden entsprechen,
so dass einfache und bekannte Entscheidungsregeln angewendet werden. Nur wenn der Ent-
scheider inkonsistente Hinweisstrukturen wahrnimmt, kommt diese Vereinfachung aufgrund
kognitiver Konflikte aus dem Gleichgewicht. Dann werden komplexere Entscheidungsmodel-
le eingesetzt, um das wahrgenommene Risiko zu reduzieren (Bettman (1971), Kroeber-Riel,
Weinberg (1999, S. 248), Nieschlag et al. (2002, S. 602)).
Bekannte Entscheidungsregeln sind das Dominanzprinzip, konjunktive, disjunktive sowie le-
xikographische Regeln und die attributweise Elimination (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S.
306)). Eine genaue Erla¨uterung der Beurteilungsmodelle ist bei Kroeber-Riel, Weinberg (1999,
S. 379 ff.) oder Engel et al. (1990, S. 524 ff.) zu finden. Allen gemeinsam ist die Bewertung
von einzelnen Produktmerkmalen, wa¨hrend sie sich in der Vorgehensweise bei der Bewertung
39
unterscheiden. Extensive Entscheidungsprozesse beinhalten im allgemeinen mehr Produkt-
merkmale als habitualisierte oder impulsive Entscheidungen. Aus dem Repertoire an Ent-
scheidungsregeln wa¨hlt der Kunde je nach Problem und Situation flexibel und adaptiv eine
angemessene Regel aus. Hierbei spielen die Anzahl der Alternativen und Merkmale, der Zeit-
druck und das Informationsangebot eine Rolle (Jungermann et al. (2005, S. 279 ff.), Engel et
al. (1990, S. 526), Johnson et al. (1989)).
Ko¨nnen im Entscheidungsprozess die Nachteile von Merkmalen durch Vorteile anderer ausge-
glichen werden, wird von kompensatorischen Entscheidungsregeln gesprochen. Nicht-kompen-
satorische Entscheidungsregeln versuchen hingegen nachteilige Merkmale zu vermeiden, wes-
halb kein Ausgleich mit vorteilhaften Merkmalen zula¨ssig ist. In einem heterogenen Um-
feld mit zahlreichen verschiedenen und a¨hnlichen Leistungsalternativen la¨sst sich beobach-
ten, dass nicht-kompensatorische und kompensatorische Entscheidungsregeln kombiniert ein-
gesetzt werden, um die Entscheidungssituation zu strukturieren (Beach (1990, S. 148 ff.)).
Daraus la¨sst sich schlussfolgern, dass sich auf einem heterogenen Markt fu¨r Vertrauensdienst-
leistungen ein Kunde zuna¨chst im Sinne einer nicht-kompensatorischen Entscheidung fu¨r eine
Gruppe a¨hnlicher Leistungsalternativen entscheiden kann, aus denen er anschließend im Sin-
ne einer kompensatorischen Entscheidung eine ideale auswa¨hlt. Bei den Erla¨uterungen zum
NMNL-Modell wird auf diesen Zusammenhang zuru¨ckgegriffen15.
Bei der Bewertung von Kaufalternativen pru¨ft der Ka¨ufer nicht alle mo¨glichen Alternativen,
sondern lediglich diejenigen, die ihm ins Bewusstsein treten und damit Element seines Evoked
Set sind (Howard, Sheth (1969, S. 26), Chen et al. (1994), Dichtl (1984), Engel et al. (1990, S.
522)). Die Reduktion der zu betrachtenden Leistungsalternativen ermo¨glicht dem Kunden eine
handhabbare, rationalere Auswahl (Ben-Akiva, Boccara (1995), Wirtz, Mattila (2003)). Die
Anzahl der Dienstleistungsalternativen im Evoked Set ist im Vergleich zu Sachgu¨tern erheblich
geringer, da Dienstleistungen durch ihre Immaterialita¨t schlecht pra¨sentiert und beurteilt
werden ko¨nnen und das Aufsuchen verschiedener Dienstleistungsanbieter als mu¨hsam und
zeitintensiv angesehen wird (Zeithaml (1991), Freiden, Goldsmith (1989), Friedman, Smith
(1993), Arnold et al. (1989)). Weiterhin zeigen Wirtz, Mattila (2003) in ihrer Studie, dass die
Anzahl der Alternativen bei Vertrauensdienstleistungen mit sinkendem objektiven Wissen
u¨ber die Leistung fa¨llt. Diese Wirkungsrichtung besta¨tigt sich auch bei in der Regel aus
Erfahrung selbst gewonnenem Wissen, allerdings in geringerem Ausmaß. Je mehr Wissen
vorhanden ist, desto leichter lassen sich die unterschiedlichen Alternativen u¨berblicken und
vergleichend bewerten. Solche Erfahrungs- und Wissensaspekte fu¨hren zu interindividuellen




Durch die Bewertung der Produkte entwickelt der Kunde eine Pra¨ferenz, d. h. er bevorzugt
bestimmte Alternativen gegenu¨ber anderen. Das Konstrukt der Pra¨ferenz nimmt fu¨r die Vor-
hersage der Kaufentscheidung eine zentrale Rolle ein, da durch die Offenlegung der Pra¨ferenz,
Ru¨ckschlu¨sse auf die Nachfragerbedu¨rfnisse und deren Wertscha¨tzung fu¨r einzelne Merkma-
le einer Leistung getroffen werden ko¨nnen. Deshalb wird eine Na¨he dieses Konstruktes zum
realen Kaufverhalten angenommen (Brzoska (2003, S. 19), Schneider (1997, S. 23), Louviere
(1994)). Ursa¨chlich fu¨r eine Pra¨ferenzordnung sind die subjektiven Nutzen, welche ein Kunde
unterschiedlichen Produktalternativen beimisst. Damit eine Kaufhandlung erfolgt muss der
wahrgenommene Nettonutzen - als Trade-off zwischen wahrgenommener erhaltener Leistung
(Bruttonutzen) und moneta¨ren sowie nicht-moneta¨ren Kosten - positiv und ho¨her als das
Konkurrenzangebot sein (Meffert, Bruhn (2003, S. 526), Meyer, Streich (1998), Berry, Yadav
(1997), Diller (1999)).
Die Pra¨ferenz allein sagt aber nichts u¨ber die Kaufabsicht und deren Realisierung aus. Wong,
Sheth (1985) zeigen, dass Abweichungen zwischen der Pra¨ferenz und dem tatsa¨chlichen Kauf-
verhalten auf systematische Einflu¨sse des sozialen Umfeldes, nicht antizipierbare situative
Faktoren, perso¨nliche Merkmale der Person und deren Aktivierungsgrad zuru¨ckfu¨hrbar sind.
Bei extensiven und limitierten Entscheidungen mit zeitbeanspruchenden Informationsprozes-
sen kommt es weiterhin oft zu einem zeitlichen Auseinanderfallen zwischen Pra¨ferenz-, Kauf-
absichtsbildung und tatsa¨chlichem Kauf. Vera¨nderungen des situativen Kontextes wa¨hrend
diesem Zeitraum ko¨nnen daher maßgeblich zur Anpassung von Pra¨ferenz- und Kaufabsichts-
urteilen fu¨hren (Jungermann et al. (2005, S. 262), Brzoska (2003, S. 31), Johnson, Olberts
(1996), Schneider (1997, S. 23)). Ebenso muss beachtet werden, dass das Involvement wa¨hrend
dem Kaufentscheidungsprozess geringer zu vermuten ist, als zum genauen Zeitpunkt des Kauf-
aktes. Das Maximum des Involvements wird zum Entscheidungszeitpunkt erreicht, weshalb
der Zusammenhang zwischen Pra¨ferenz und Kaufentscheidung gesto¨rt werden kann (Brzoska
(2003, S. 36)). Die Risiken ko¨nnen dann na¨mlich sta¨rker als zuvor gewichtet werden und in eine
Nutzenschwankung mu¨nden. Letztlich nimmt die Pra¨ferenz zwar einen wichtigen Stellenwert
zur Prognose des Kaufverhaltens ein, kann das Kaufverhalten aber nicht exakt prognosti-
zieren. Bei extensiven Kaufentscheidungsprozessen und einem hohen Involvement stabilisiert
sich der Zusammenhang von Pra¨ferenz und Kaufverhalten, da der Kauf sta¨rker durch die
Einstellung beeinflusst ist (Wong, Sheth (1985), Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 170)).
Bei der Anbieterwahl ko¨nnen motivationale Konflikte auftreten. Der Kunde pra¨feriert bspw.
gleichzeitig mehrere Produktalternativen, die aber unterschiedliche Ziele realisieren. Dieser
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Appetenz-Appetenz-Konflikt kann zu widerspru¨chlichen Pra¨ferenzordnungen der Produktal-
ternativen fu¨hren. In diesem Fall sind die Voraussetzungen einer rationalen Entscheidungs-
theorie16 nicht erfu¨llt. Pra¨ferenzkonflikte zeigen sich in la¨ngeren Entscheidungszeiten und
ho¨heren Informationsaktivita¨ten, um die Verunsicherungen abzubauen. Der Konflikt ist bei-
gelegt, sobald eines der Ziele schneller oder einfacher zu realisieren ist, so dass die Verhaltens-
tendenz des na¨heren Zieles dominiert (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 165), Nieschlag et al.
(2002, S. 594)). Bei der Wahl eines Patienten zwischen zwei Therapeuten ko¨nnte bspw. der
erste Therapeut in seiner Wahrnehmung besonders fachkompetent sein, wa¨hrend der zweite
besonders schnell und regelma¨ßig erreichbar ist. Entscheidend fu¨r die Auswahl ist letztlich die
Zielgewichtung, wie der Patient sein Ziel der kompetenten mit der regelma¨ßigen Versorgung
abwa¨gt. Bei der Bewertung einer einzelnen Produktalternative treten ha¨ufig Ambivalenzkon-
flikte (Appetenz-Aversions-Konflikte) auf, da eine Leistung sowohl Merkmale mit positiven (z.
B. Design) als auch negativen (z. B. Preis) Anreizen und damit Verhaltenstendenzen aufweist.
Je greifbarer das Ziel ist, desto gro¨ßer werden die positiven und negativen Verhaltenstendenzen
(Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 164), Nieschlag et al. (2002, S. 594)). Besitzt die Aversion
mit zunehmender Zielna¨he eine gro¨ßere Steigung, kann es zu einem stabilen Konflikt kommen,
der einen Kauf verhindern kann. Man denke bspw. an die plastische Chirurgie, wo negative
Auswirkungen wie finanzielle Belastungen, Schmerzen, OP-Risiken, aber auch soziale Risiken
den Wunsch nach mehr Scho¨nheit dominieren ko¨nnen. Die dargestellten Konflikte und die
Tatsache, dass Konflikte motivationale Spannungen darstellen und kognitive Entscheidungs-
prozesse vera¨ndern, veranlassen Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 166 und 384) zur Kritik an
nutzentheoretischen Entscheidungsmodellen, welche eindeutige Pra¨ferenzordnungen anhand
von rein rationalen Abwa¨gungen zwischen positiv und negativ bewerteten Merkmalen auf-
stellen.
Die kognitive Einscha¨tzung eines Konflikts resultiert in einem wahrgenommenen Risiko (Kroe-
ber-Riel, Weinberg (1999, S. 387 f.)). Das wahrgenommene Kaufrisiko kann dabei als Unsi-
cherheit bezu¨glich der Handlungsfolgen eines Kaufs aufgefasst werden, so dass der Kunde mit
Konsequenzen seiner Entscheidung konfrontiert wird, die er nicht mit Sicherheit antizipieren
kann (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 387), Bauer (1967)). In diesem Kontext u¨bt auch
die individuelle Risikoeinstellung des Entscheiders einen Einfluss auf die Entscheidung aus
(Jungermann et al. (2005, S. 216)). Das wahrgenommene Kaufrisiko wird u¨blicherweise durch
die Risikoinhalte und das Risikoausmaß beschrieben. Die Teilrisiken betreffen die funktio-
nalen, psychischen, physischen, sozialen und finanziellen Risiken, die aus der Kaufhandlung
erwachsen ko¨nnen17. Das Risikoausmaß bezieht sich dagegen auf die Eintrittswahrscheinlich-
16Vgl. Seite 81.
17Fu¨r eine intensivere Definition und Diskussion der Teilrisiken wird auf Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S.
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keit des Risikos. Wie bereits in Abschnitt 2.3 diskutiert, ist der Erwerb von Dienstleistungen
im Allgemeinen und von Vertrauensdienstleistungen im Speziellen, tendenziell mit ho¨heren
Kaufrisiken verbunden (Mu¨ller, Klein (1993b), Murray, Schlacter (1990), Ostrom, Iacobucci
(1995), Bebko (2000)). Dabei variieren die wahrgenommenen Risikoinhalte bei Vertrauens-
dienstleistungen. Bei einer Unternehmensberatung wird z. B. das finanzielle Risiko aufgrund
der Ho¨he der Auftragswerte und der mo¨glichen Konsequenzen auf das Betriebsergebnis ho¨her
ausfallen, wa¨hrend ein versicherter Patient beim Arztbesuch eher ein physisches Risiko wahr-
nehmen wird (Diller (2000a, S. 451), Laroche et al. (2004)).
Ostrom, Iacobucci (1995) zeigen, dass sowohl die Art der Dienstleistung (Erfahrungs- ver-
sus Vertrauensdienstleistung) als auch das Bedeutungsausmaß des Kaufs (unwichtig versus
wichtig) eine gleichgerichtete Wirkung auf das Empfinden eines Kunden ausu¨ben und da-
durch beide Unterscheidungen mo¨gliche Operationalisierungen des wahrgenommenen Risikos
sind. Vertrauensdienstleistungen sind nach ihrer Argumentation aufgrund der schwierigen
Beurteilbarkeit risikobehafteter, wa¨hrend bei Kaufhandlungen mit hoher Bedeutung die sub-
jektive Wahrnehmung negativer Dienstleistungsfolgen beeinflusst wird. Diese Unterscheidung
ist bedeutsam, um die gleichgerichtete Verhaltenswirkung bei der Beurteilung einer wichtigen
Erfahrungsdienstleistung von der einer Vertrauensdienstleistung zu trennen.
Dem wahrgenommenen Kaufrisiko wird eine wesentliche Verhaltenswirkung zugesprochen.
U¨berschreitet das wahrgenommene Risiko eine individuelle Toleranzschwelle, werden Risiko-
reduzierungsstrategien eingesetzt, die den Entscheidungsprozess vera¨ndern (Kroeber-Riel,
Weinberg (1999, S. 387 f.), Laroche et al. (2004), Gemu¨nden (1985)). Abbildung 3.1 gibt einen
U¨berblick alternativer Risikoreduzierungsstrategien. Die Informationssuche, die Anbietertreue
und Inferenzschlu¨sse versuchen dabei das Risiko einzuscha¨tzen bzw. zu begrenzen, wohingegen
das Vertrauen das Risiko absorbiert. Folgend werden die einzelnen Strategien erla¨utert.
Abbildung 3.1: Alternative Risikoreduzierungsstrategien
386 ff.) und Laroche et al. (2004) sowie die dort zitierten Quellen verwiesen.
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Das Beschaffen und Verarbeiten weiterer Informationen u¨ber die Qualita¨t und den Preis
ist eine Mo¨glichkeit das wahrgenommene Risiko zu reduzieren. Welche Informationen einge-
holt werden, richtet sich nach den Kosten-Nutzen-Abwa¨gungen des Kunden, also inwiefern
der Informationswert im angemessenen Verha¨ltnis zum Aufwand fu¨r eine weitere Informati-
onsbeschaffung steht und dadurch im Stande ist, das Kaufrisiko zu reduzieren. Leicht und
kostengu¨nstig verfu¨gbare Informationen werden deshalb bevorzugt (Kroeber-Riel, Weinberg
(1999, S. 250), Stigler (1961), Kaas (1990), Engel et al. (1990, S. 477)), ebenso wie vertrau-
ensvolle und perso¨nliche Informationsquellen, die bestenfalls die Erfahrungs- und Vertrauens-
informationen Dritter, in eigene Suchinformationen u¨berfu¨hren (Zeithaml, Bitner (2003, S. 39
f.), Meffert, Bruhn (2003, S. 111), Friedman, Smith (1993), Sztompka (1999, S. 72), Mattila,
Wirtz (2002)). Da bei Dienstleistungen, wie bereits erla¨utert, die Informationsbeschaffung
und -verarbeitung fu¨r den Kunden sehr aufwendig ist, steigt bei einem Informationsverzicht
sein Risiko, nicht die nutzenmaximale Alternative zu wa¨hlen. Eine Vielzahl empirischer Stu-
dien - die sich zumeist mit limitierten oder habitualisierten Entscheidungen bescha¨ftigen -
besta¨tigen, dass vor einem Kauf gar keine oder lediglich wenige Informationsaktivita¨ten ent-
faltet werden (Raffe´e, Silberer (1981), Duncan, Olshavsky (1982), Fiske, Luebbehusen (1994),
Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 246), Freiden, Goldsmith (1989)). Da das Informationssuch-
verhalten eine große Bedeutung hat, wird es intensiv in Abschnitt 3.3 diskutiert.
Auch habitualisiertes Kaufverhalten - hier in Form der Anbietertreue - reduziert das wahrge-
nommene Kaufrisiko, versta¨rkt wenn der bekannte Dienstleister das individuelle Anspruchs-
niveau angemessen erfu¨llt. Kunden versprechen sich einen Vorteil aus einer langfristigen
Gescha¨ftsbeziehung zu einem zuverla¨ssigen und vertrauensvollen Anbieter, insbesondere wenn
die Kaufentscheidung mit hohem Risiko und einer komplexen sowie schwierigen Entscheidung
verbunden ist (Berry, Yadav (1996), Parasuraman et al. (1991), Zeithaml, Bitner (2003, S.
159)). Meist gehen solche Situationen mit einem klaren Bekenntnis zum bereits gewa¨hlten An-
bieter einher, so dass von einer wahren Kundenbindung gesprochen wird. Im Gegensatz dazu
ist die scheinhafte Kundenbindung durch fehlende alternative Anbieter oder hohe Wechselkos-
ten zum Aufbau neuer Beziehungen gekennzeichnet (Sharma, Patterson (2000), Andreassen,
Lindestad (1998), Morgan, Hunt (1994)). Durch die hohe Bedeutung der Erfahrungsinfor-
mationen ist deshalb auch bei einer bislang lediglich akzeptablen Ergebnisqualita¨t mit einem
Gewohnheitsverhalten zu rechnen (Meffert, Bruhn (2003, S. 113), Friedman, Smith (1993)). In
solchen Situationen ist die Anbietertreue eine mo¨gliche Risikoreduzierungsstrategie (Kroeber-
Riel, Weinberg (1999, S. 249), Meffert, Bruhn (2003, S. 112)). Auch empirisch zeigt sich ein sel-
tenerer Anbieterwechsel bei Dienstleistungen als bei Sachgu¨tern (Zeithaml (1981), Friedman,
Smith (1993)). Zusa¨tzlich ist ein Anbieterwechsel bei professionellen Dienstleistungen un-
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wahrscheinlicher als bei nicht professionellen (Bowen (1993), McColl-Kennedy, Fetter (1999),
Mitchell (1994), Kubr (1993, S. 30)). Hauptursachen fu¨r einen Anbieterwechsel im Dienst-
leistungsbereich sind ein Versagen bei der Kerndienstleistung, empfundene Preisprobleme des
Kunden und Verfehlungen beim Service Encounter. Dabei setzt sich das Wechselverhalten
ha¨ufig auch aus mehreren kombinierten Ursachen zusammen (Keaveney (1995)).
Diese nachweisliche Anbietertreue zeigt, wie wichtig es fu¨r die Dienstleister ist, ihre Kunden
zu halten. Garbarino, Johnson (1999), Crutchfield (2001), Geyskens et al. (1998), Sharma,
Patterson (2000), Selnes (1998), Rosenbaum et al. (2006), Morgan, Hunt (1994) und wei-
terfu¨hrend Ranaweera, Prabhu (2003) weisen in diesem Zusammenhang - u¨berwiegend anhand
empirischer Studien - darauf hin, dass u. a. das Vertrauen sowie die Kundenzufriedenheit ein
notwendiger Antezedent fu¨r die Kundenbindung und damit fu¨r langfristige Kundenbeziehun-
gen sind. Fu¨r das spa¨tere Modell ist diese Erkenntnis sehr wichtig.
In Situationen mit wahrgenommenen Kaufrisiken kommt es ferner ha¨ufig zu einer U¨berge-
wichtung von verfu¨gbaren Leistungsmerkmalen und zu einer Untergewichtung von nicht ohne
weiteres beobachtbaren Merkmalen (Tellis, Gaeth (1990)). Ein solcher Inferenzschluss wird
im weiteren Verlauf bei der Informationsverarbeitung im Rahmen des Preiswu¨rdigkeitsurteils
in Abschnitt 3.3.3 na¨her diskutiert.
Eine im Marketing bislang nicht explizit erwa¨hnte Risikoreduzierungsstrategie ist das Ver-
trauen. Konterkarieren die Informationskosten den Abbau von Unsicherheiten, mu¨ssen Risi-
ken vom Kunden eingegangen werden. Mit steigendem Vertrauen sinkt das wahrgenommene
Risiko, da dessen Eintrittswahrscheinlichkeit geringer eingescha¨tzt wird (Langusch (2004, S.
38), Sztompka (1999, S. 69), Luhmann (2000, S. 40), San Martin, Camarero (2005), Neuhaus,
Decker (2006)). Das Vertrauen reduziert dabei die Entscheidungskomplexita¨t, wenn die Res-
sourcen oder Fa¨higkeiten zur Schließung bestehender Wissenslu¨cken hinsichtlich der Risiken
und des Nutzens einer Dienstleistung fehlen und dem auch nicht durch sonstige anbieterseitige
Mechanismen zur Risikoreduktion (Offenbarung, Selbstbindungen, Anreiz-/Kontrollsysteme)
begegnet wird (Selnes (1998)). Vertrauen absorbiert das Risiko und ist daher funktional18.
Der kognitive Charakter der Informationsverarbeitung, die Zusammensetzung des Evoked
Set sowie das wahrgenommene Risikoausmaß und die gewa¨hlte Risikoreduzierungsstrategie
pra¨gen das Entscheidungsverhalten des Ka¨ufers und beeinflussen ebenso die Preisurteile des
Kunden. Preisgu¨nstigkeits- und Preiswu¨rdigkeitsurteile sind dabei von besonderer Relevanz
fu¨r das Verhalten und wirken auf die Preisbereitschaft des Kunden (Mu¨ller, Klein (1993a)).
18Vgl. Seite 25.
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Bevor die Struktur dieser Preisurteile vorgestellt wird, soll das Preisinteresse ero¨rtert werden,
da die gewonnenen Preisinformationen in die Preisurteile einfließen.
3.3 Preisverhalten der Kunden
3.3.1 Preisinteresse
Diller (1982) definiert das Preisinteresse als das Bedu¨rfnis der Verbraucher, nach Preisinfor-
mationen zu suchen und diese bei ihren verschiedenen Einkaufsentscheidungen zu beru¨cksich-
tigen. Dabei kann die Intensita¨t des Preisinteresses bei den verschiedenen Kunden variieren,
wobei neben Perso¨nlichkeitsmerkmalen auch situationsbezogene Umweltkonstellationen von
Einfluss sind (Diller (1982), Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 247), Engel et al. (1990, S. 477),
Rao (1993)). Personen mit einer ho¨heren Informationsneigung besitzen ein ho¨heres perso¨nli-
ches Involvement und werden mehr Informationen suchen als Personen mit einer niedrigen
Informationsneigung (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 248), Meffert (2000, S. 112)). Eben-
so fu¨hren Konflikte und Risiken, die in der Entscheidungssituation auftreten und auf das
situative Involvement wirken zu einer ho¨heren Aktivierung, so dass die Informationssuche
gewo¨hnlich versta¨rkt wird (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 248 f.), Mu¨ller, Klein (1993b)).
Als Motivationsgrundlagen fu¨r das Preisinteresse ko¨nnen die Konsumbedu¨rfnisse und sozia-
len Bedu¨rfnisse sowie das Entlastungsstreben und die Leistungsmotivation gesehen werden
(Diller (2001)). Bei der Befriedigung der Konsumbedu¨rfnisse kann ein preisbewusstes Ein-
kaufen die Versorgungslage erho¨hen. Dabei muss jeder Haushalt eine Entscheidung u¨ber die
gewu¨nschte qualitative und quantitative Gu¨terversorgung treffen. Qualitative Gu¨ter sind in
der Regel teuerer und stehen bei gegebenem Einkommen im Konflikt mit der quantitativen
Versorgung. Motiv fu¨r ein Preisinteresse kann weiterhin das soziale Bedu¨rfnis nach Aner-
kennung und Prestige sein, welches durch eine luxurio¨se oder reichhaltige Gu¨terversorgung
erzielt werden kann. Der Preis verursacht in diesem Sinne Snob- oder Veblen-Effekte (Diller
(2001), Diller (1982)). Ein solches Preisinteresse la¨sst sich bspw. bei Kunden in einem edlen
Restaurant beobachten, die aufgrund von Status nur in hochpreisigem Ambiente dinieren. Das
Entlastungsstreben soll die physischen und psychischen Belastungen der Informationssuche
und -verarbeitung von Preisen verringern. Je ho¨her das Entlastungsstreben einer Person ist,
desto geringer das Preisinteresse (Gemu¨nden (1985), Diller (2001), Diller (1982)). In Konkur-
renz zum Entlastungsstreben steht die Leistungsmotivation, bei dem das Preisinteresse als
perso¨nlich lohnenswertes Verhalten gesehen wird, da Preisemotionen wie Stolz erlebt werden
(Diller (2001), Diller (1982)).
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Neben den dargestellten motivationstheoretischen Erkla¨rungen, u¨bt die Informationssituation
auf einem Markt und damit die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Informationsaktivita¨t ebenfalls
einen Einfluss auf das Preisinteresse aus. Preisintransparenz, wenige verfu¨gbare oder schwer
erha¨ltliche und nutzbare Informationen drosseln selbiges (Diller (2001), Engel et al. (1990,
S. 504), Gemu¨nden (1985)). Eine grundsa¨tzlich hohe Intensita¨t des Preisinteresses bei ei-
ner Person kann daher durch eine geringe Erfolgswahrscheinlichkeit der Informationsaktivita¨t
gebrochen werden (Diller (1982), Ray, Dunn (1977)). Gerade Dienstleistungen mit Vertrau-
ensmerkmalen sind dadurch gekennzeichnet19, so dass auf Informationssurrogate mit geringe-
ren Informationskosten zuru¨ckgegriffen wird. Wie bereits in Abschnitt 3.1 erla¨utert, wird die
Informationssuche im Dienstleistungssektor ebenso durch intransparente Preisstrukturen und
nachtra¨gliche Preisfixierungen erschwert. In der Regel ist das immaterielle Produkt auch nicht
mit einem konkreten Preis ausgezeichnet, so dass Preisinformationen durch eine aktive Suche
zum Beispiel durch Erfragen oder Einholen von Angeboten erlangt werden mu¨ssen, sofern
keine Ersatzpreistra¨ger wie Speisekarten oder Preislisten existieren (Zeithaml, Bitner (2003,
S. 482 f.), Mu¨ller, Klein (1993a)). Ha¨ufig verzichten die Kunden in der Vorkaufphase sogar
auf sa¨mtliche Preisinformationen, wie eine Studie von Zeithaml (1983) zeigt. Mehr als 50 %
der Kunden von Zahna¨rzten, allgemeinen medizinischen Dienstleistungen und Rechtsberatun-
gen fragten ex ante keine Preisinformationen nach, sondern warteten die Rechnungsstellung
ab. Ein direkter Preisvergleich und eine ex ante Beurteilung des Preis-Leistungsverha¨ltnisses
erfolgt selten (Meffert, Bruhn (2003, S. 519)).
Es bleibt festzuhalten, dass bei Vertrauensdienstleistungen das Preisinteresse gering ausge-
pra¨gt ist, auch aufgrund der schwierigen Informationssituation. Die verfu¨gbaren und wahr-
genommenen Informationen fließen schließlich in das Preisurteil des Kunden ein. Dafu¨r wird
zuna¨chst das Preisgu¨nstigkeitsurteil erla¨utert.
3.3.2 Preisgu¨nstigkeitsurteile
Der objektive Preis wird subjektiv wahrgenommen und ist daher keine statische, eindimen-
sionale Gro¨ße. Er wirkt sich einerseits auf die wahrgenommene Nutzeneinbuße aus und ande-
rerseits auf die wahrgenommene Qualita¨t (Gijsbrechts (1993), Mu¨ller, Klein (1993b), Monroe,
Krishnan (1985)). Beim Preisgu¨nstigkeitsurteil steht der Preis im Vordergrund, so dass Qua-
lita¨tsaspekte eine untergeordnete Rolle spielen.
Preisgu¨nstigkeitsurteile basieren auf einem Vergleich des wahrgenommenen Preises mit einem
relativierendem kognitiven Referenzpreis. Liegt der wahrgenommene Preis unterhalb des Re-
19Vgl. Seite 23.
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ferenzpreises, wird die Leistung als gu¨nstig eingestuft (Mu¨ller, Klein (1993a), Thaler (1985)).
Kahneman, Tversky (1979) zeigen mit ihrer Prospect-Theorie, wie Preisinformationen bei der
Markenwahl relativ zu einem Referenzpunkt als Gewinn oder Verlust bewertet werden. In ei-
ner ersten Phase erfolgt ein Framing der Entscheidungssituation, welches zur Vereinfachung
des konfrontierten Problems und zur Bildung eines Referenzpunktes - hier eines Referenz-
preises - fu¨hrt. Die zweite Phase bewertet die Abweichung des tatsa¨chlichen Preises mit dem
Referenzpreis. Negative Abweichungen haben eine ho¨here Bedeutung als positive in gleicher
Ho¨he. Dabei verla¨uft die Funktion bei positiven (negativen) Abweichungen konkav (konvex),
so dass die Wirkung abnimmt.
Zur Modellierung der Referenzpreise werden unterschiedliche Konzepte diskutiert: unter an-
derem die Adaptionlevel-Theorie, Zielpreise, faire Preise oder erwartete Zukunftspreise. Bei
einer Konsumentenentscheidung ko¨nnen durchaus mehrere Referenzpreise involviert sein (Ja-
cobson, Obermiller (1990), Gijsbrechts (1993)). Die Adaptionlevel-Theorie von Helson (1964)
bezieht sich auf die kognitive Informationsverarbeitung der Preisinformationen zur Bildung
eines Referenzpreises. Das Adaptionlevel entspricht einem Normwert und fungiert als psy-
chologisch neutraler Verhaltensbezugspunkt, der als mittlerer Preis bzw. Preisbereich ver-
standen werden kann (Mu¨ller, Klein (1993a)). Sowohl der wahrgenommene Angebotspreis als
auch die Kontextfaktoren (Preise a¨hnlicher Produkte, Preisempfehlungen und -gegenu¨ber-
stellungen) sowie die Preiskenntnisse und -erfahrungen des Konsumenten beeinflussen das
Adaptionsniveau. Bei Vertrauensdienstleistungen ist anzunehmen, dass den Kontextfaktoren
ein untergeordnetes Gewicht zufa¨llt, da die Distribution solcher Leistungen z. B. durch die
Unternehmensberater, Dozenten, Rechtsanwa¨lte oder Mediziner direkt betrieben wird und
somit diese Kontextinformationen meist nicht verfu¨gbar sind (Mu¨ller, Klein (1993a)). Sind
vom Kunden jedoch bereits Preiserfahrungen fu¨r die betreffende Leistung gesammelt wor-
den, kann davon ausgegangen werden, dass ein entsprechender Referenzpreis vorhanden ist
(Mu¨ller, Klein (1993a)). Aber auch ohne konkrete Erfahrungen mit der Leistung kann ein
Referenzpreis existierten, indem der Kunde durch ein Framing mit a¨hnlichen Kaufsituationen
und einem darauf basierendem Analogieschluss sich einen Eindruck u¨ber die Preisgu¨nstigkeit
bildet.
Die Genauigkeit des Preiswissens ist von der bereits gesammelten Erfahrung mit der entspre-
chenden Leistung abha¨ngig (Zeithaml (1983)). Dieses Preiswissen ist bei den betrachteten
Dienstleistungen aufgrund der Marktheterogenita¨t gewo¨hnlich nicht stark ausgepra¨gt. Die
Preiskenntnisse sind lediglich vage und verzerrt. Auch die Preiseinstellung ist stark von der
Preistransparenz beeinflusst (Gijsbrechts (1993), Zeithaml, Bitner (2003, S. 478)). Weiterhin
zeigt die Studie von Zeithaml (1983), dass die Preiserwartung bei freiberuflichen Dienstleis-
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tungen selbst bei vorhandenen Preisvorstellungen durch Unsicherheit gekennzeichnet ist.
Beim Preisgu¨nstigkeitsurteil bleiben Qualita¨tsunterschiede unbeachtet, weshalb diese Urteils-
technik eher bei einem hohen Standardisierungsgrad der Dienstleistung und geringen Gestal-
tungsmo¨glichkeiten des Dienstleisters anzutreffen ist (Mu¨ller, Klein (1993a)). Je ausgepra¨gter
die Standardisierung, desto ho¨her ist der Anteil von Suchmerkmalen an der Dienstleistung
anzusehen (Guiltinan (1987)). Auch wenn der Kunde durch seine Erfahrung bereits mit der
Dienstleistung vertraut ist oder zwischen den Anbietern nur geringe Qualita¨tsunterschiede
wahrnimmt, wird zu einem Preisgu¨nstigkeitsurteil tendiert (Mu¨ller, Klein (1993a)). Je wich-
tiger die Qualita¨t fu¨r den Kunden ist und je ho¨her die Qualita¨tszweifel zum Beispiel auch
aufgrund sehr gu¨nstiger Angebote sind, desto relevanter sind Preiswu¨rdigkeitsurteile (Kubr
(1993, S. 127)). Auch Ostrom, Iacobucci (1995) zeigen, dass der Preis bei unwichtigen Kaufsi-
tuationen und Erfahrungsdienstleistungen wichtiger ist als die Qualita¨t, wa¨hrend sich dies bei
wichtigen Kaufsituationen und bei Vertrauensdienstleistungen umgekehrt darstellt. Ferner ist
bei Vertrauensdienstleistungen kein signifikanter Effekt auf den Nutzen bei einer Variation der
Kaufbedeutung vorhanden, so dass unabha¨ngig von einem wichtigen oder unwichtigen Kauf
die Qualita¨t bei der Entscheidung dominiert. Somit hat das Preiswu¨rdigkeitsurteil bei Ver-
trauensdienstleistungen eine ho¨here Bedeutung als das Preisgu¨nstigkeitsurteil, welches durch
die empirische Studie von Diller, That (1999) bzw. Diller (2000b) besta¨tigt wird. Dennoch
fließt die relative Wahrnehmung des Preises wie beim Preisgu¨nstigkeitsurteil in die Nutzen-
einscha¨tzung einer Leistung ein (Thaler (1985)).
3.3.3 Preiswu¨rdigkeitsurteile
Preiswu¨rdigkeitsurteile basieren auf einer Abwa¨gung von Qualita¨ts- und Kostenkomponen-
ten, die im Rahmen einer kognitiven Bewertung in ein Gesamturteil mu¨nden (Monroe (1991),
Mu¨ller, Klein (1993b), Lovelock (1996, S. 363), Anderson et al. (1994)). Nutzenstiftende Kom-
ponenten wie die Qualita¨t und nutzenreduzierende Komponenten wie der Preis fließen in den
wahrgenommenen Nettonutzen einer Leistung ein und werden relativ zu Wettbewerbsangebo-
ten gesehen. Dieses Gesamturteil wirkt sich schließlich auf die Preisbereitschaft aus. Letztlich
soll die Kaufalternative mit dem ho¨chsten (erwarteten) Nettonutzen ausgewa¨hlt werden (Tel-
lis, Gaeth (1990)). Je ausgepra¨gter der wahrgenommene Nettonutzen einer Leistung ist, desto
ho¨her ist die nachfrageseitige Kaufbereitschaft (Monroe, Krishnan (1985)).
Der wahrgenommene Nettonutzen ist eine Abwa¨gung, welche unter individuellen, perso¨nli-
chen und situativen Einflu¨ssen entsteht (Monroe (1991), Zeithaml (1988)). Obwohl Personen
eine a¨hnliche Qualita¨t wahrnehmen, zeigen sich ha¨ufig stark voneinander abweichende Ergeb-
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nisse hinsichtlich des wahrgenommenen Nettonutzens einer Leistung (Dodds, Monroe (1985),
Zeithaml (1988)). Manchen Personen mag die Qualita¨t bei bestimmten Produkten einfach un-
wichtiger sein (Tellis, Gaeth (1990)). Gering involvierte Individuen besitzen meist ein geringes
Preisinteresse und wenden weniger Informationskosten auf. Es ist davon auszugehen, dass ge-
ring involvierte Personen auch ein geringeres Qualita¨tsbewusstsein in Bezug auf die Leistung
besitzen im Vergleich zu stark involvierten Personen. Außerdem ist die Qualita¨tsbeurteilung
abha¨ngig von den Produkten im Evoked Set des Kunden, da diese als Vergleichsmaßstab
dienen (Zeithaml (1988)). Selbst intrapersonell kann eine Person zu verschiedenen Zeitpunk-
ten und Kontexteinflu¨ssen auf einen bestimmten Stimuli unterschiedlich reagieren (Engel et
al. (1990, S. 475 ff.)). Somit erfolgt die Bewertung einer Leistung anhand der vom Kunden
subjektiv wahrgenommenen Merkmale.
Zuna¨chst soll die wahrgenommene Qualita¨t als nutzenstiftende Komponente genauer analy-
siert werden. Informationen u¨ber die Qualita¨t sind in der Regel schwieriger einzuscha¨tzen als
solche u¨ber den Preis (Tellis, Gaeth (1990)). Die objektive Qualita¨t wird ha¨ufig durch die tech-
nische U¨berlegenheit und Exzellenz umschrieben. Sie ist anhand vorherbestimmter Standards
mess- und verifizierbar. Hingegen stellt die wahrgenommene Qualita¨t ein Konsumentenur-
teil u¨ber die U¨berlegenheit bzw. Exzellenz einer Leistung dar (Zeithaml (1988), Reddy et al.
(1993)). In der Literatur zum Dienstleistungsmarketing wird auf ein zufriedenheitsorientier-
tes Qualita¨tsversta¨ndnis zuru¨ckgegriffen, welches Qualita¨t als Differenz zwischen der ex ante
erwarteten und der ex post erhaltenen Leistung definiert (Gro¨nroos (1990, S. 41), Parasura-
man et al. (1985), Parasuraman et al. (1988)). Die Qualita¨t einer immateriellen Dienstleistung
la¨sst sich insbesondere vor der Kaufentscheidung nicht wahrnehmen, vielmehr baut der Kunde
daru¨ber eine Erwartungshaltung auf. Der Großteil der Wissenschaftler geht davon aus, dass
sich die ex ante Erwartung des Kunden auf seine Beurteilung der erhaltenen Dienstleistung
und auf seine Zufriedenheit auswirkt (Clow et al. (1997), Parasuraman et al. (1985), Tse,
Wilton (1988), Boulding et al. (1993), Dı´az-Mart´ın et al. (2000), Berry, Parasuraman (1992,
S. 74), Hentschel (1992, S. 64)). Die Erwartungen sind dabei die Einscha¨tzungen des Kunden
daru¨ber, was wa¨hrend der Dienstleistungserstellung geschehen und welches Ergebnis realisiert
werden wird (Clow et al. (1997)). Dabei fungieren die Erwartungen nach dem Konsum als Ver-
gleichsmaßsta¨be einer Leistung, mit denen die Dienstleistungserfahrungen abgeglichen werden
(Zeithaml, Bitner (2003, S. 33)). Auch das einem Dienstleister entgegengebrachte Vertrauen
geht unweigerlich mit Erwartungen einher, da das Vertrauen die positiven Vorstellungen ei-
nes Individuums u¨ber das zuku¨nftige Verhalten einer anderen Person bei einem bestimmten
Anlass ausdru¨ckt (Kenning (2002, S. 11), Sztompka (1999, S. 25), Decker, Neuhaus (2006)).
Parasuraman et al. (1991) identifizieren fu¨nf Dimensionen der Erwartung: Zuverla¨ssigkeit,
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Annehmlichkeit des tangiblen Umfeldes, Reaktionsfa¨higkeit, Leistungskompetenz (Sicherheit)
und Einfu¨hlungsvermo¨gen. Die Zuverla¨ssigkeit wird dabei immer wieder auch von anderen
Autoren wie Bebko (2000), Chen et al. (1994), Parasuraman et al. (1988) oder Zeithaml,
Bitner (2003, S. 95) in ihrer Bedeutung hervorgehoben. Die Zuverla¨ssigkeit bezieht sich dabei
u¨berwiegend auf das Dienstleistungsergebnis (technische Qualita¨t), wa¨hrend sich die anderen
vier Dimensionen auf den Dienstleistungsprozess (funktionale Qualita¨t) konzentrieren (Bebko
(2000), Berry, Parasuraman (1992, S. 76), Gro¨nroos (1990, S. 37)). Eine Dienstleistung ist in
diesem Sinne zuverla¨ssig, wenn die versprochene Leistung verla¨sslich und akkurat ausgefu¨hrt
wird. Bei der Annehmlichkeit des tangiblen Umfeldes steht das a¨ußere Erscheinungsbild des
Dienstleisters im Vordergrund, wie die Einrichtung der Ra¨ume und das Aussehen des Perso-
nals. Die Reaktionsfa¨higkeit betrifft den Willen des Dienstleisters dem Kunden mit seinen spe-
zifischen Bedu¨rfnissen umgehend zu helfen, wa¨hrend die Leistungskompetenz (Sicherheit) auf
das Wissen, die Ho¨flichkeit und Vertrauenswu¨rdigkeit der Mitarbeiter gerichtet ist. Schließ-
lich bezeichnet das Einfu¨hlungsvermo¨gen die individuelle und ru¨cksichtsvolle Aufmerksamkeit
gegenu¨ber dem Kunden und inwiefern der Dienstleister fa¨hig und willig ist, jedem Kunden
die notwendige Fu¨rsorge und Aufmerksamkeit zu geben (Parasuraman et al. (1988), Meffert,
Bruhn (2003, S. 274), Berry, Parasuraman (1992, S. 20)). Es ist davon auszugehen, dass die Er-
wartungsdimensionen je nach Dienstleistungsbranche unterschiedlich wichtig sind. Bei Dienst-
leistungen, die fu¨r den Kunden mit einem hohen Risiko behaftet sind, wird vermutet, dass die
Leistungskompetenz (Sicherheit) eine eminente Bedeutung besitzt (Zeithaml, Bitner (2003, S.
97)). Diese Dimension umfasst auch das Vertrauen und ru¨ckt ebenso fa¨higkeitsabscha¨tzende
Vertrauensbildungsprozesse in den Vordergrund. Insofern ist die Dimensionsbezeichnung Leis-
tungskompetenz unglu¨cklich u¨bersetzt, da der Begriff wichtige Dimensionsinhalte ausblendet.
Folgend wird deshalb die Bezeichnung Sicherheit anstelle von Leistungskompetenz verwendet.
Parasuraman et al. (1991) vermuten, dass Erwartungen u¨ber eine ideal gewu¨nschte und auch
u¨ber eine noch akzeptable, angemessene Dienstleistung bestehen, welche einen Toleranzbe-
reich aufspannen (vgl. Abbildung 3.2). Da sich die Kunden u¨ber mo¨gliche Qualita¨tsvaria-
tionen bewusst sind20, akzeptieren sie Leistungen innerhalb dieser Toleranzzone. Nur beim
U¨berschreiten der Grenzen wird der Kunde in positiver bzw. negativer Hinsicht aufmerk-
sam auf das realisierte Dienstleistungsergebnis (Zeithaml, Bitner (2003, S. 63), Gijsbrechts
(1993)). Da die Zuverla¨ssigkeit des Leistungsergebnisses als Leistungskern besonders wichtig
ist, werden - wie in Abbildung 3.2 ersichtlich - einerseits die Erwartungen ho¨her sein als bei
den Prozessdimensionen und andererseits wird die Zone der Toleranz kleiner, da die Kunden
in diesem Aspekt weniger Abstriche vornehmen wollen (Parasuraman et al. (1991), Berry,
20Vgl. Seite 18 f. und 30.
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Parasuraman (1992, S. 75 f.)). Ferner ist bei Vertrauensdienstleistungen zu vermuten, dass
durch das wahrgenommene Risiko die Einscha¨tzung der erwarteten Qualita¨t ungenauer als
bei Sicherheit ist und dadurch der Toleranzbereich gro¨ßer ausfa¨llt.
Neben diesen allgemeinen Erwartungen existieren ebenso Erwartungen u¨ber die von einem
bestimmten Anbieter erwartete Leistung (im Sinne von gestellten Anspruchsniveaus) und
die prognostizierte Leistung dieses Anbieters. Erstere bezieht sich auf das, was passieren soll
(should-Erwartung) und letztere auf das, was passieren wird (will-Erwartung) (Boulding et al.
(1993), Clow et al. (1997), Diller (2000b)). Eine ho¨here will-Erwartung wirkt positiv auf die
wahrgenommene Qualita¨t und eine ho¨here should-Erwartung negativ (Boulding et al. (1993),
Johnson, Mathews (1997)). Grundsa¨tzlich sind die Erwartungen als dynamisch anzusehen,
da der Kunde diese bei neu verfu¨gbaren Informationen immer wieder anpasst. Nach einem
Service-Encounter unterliegt insbesondere die will-Erwartung einem Updating (Boulding et
al. (1993)). Fu¨r die Kaufentscheidung wird die will-Erwartung besonders relevant sein, da sich
ein Kunde nur dann fu¨r einen Anbieter entscheiden wird, wenn dieser als fa¨hig eingescha¨tzt
wird, seine should-Erwartung zu erfu¨llen.
Abbildung 3.2: Toleranzbereiche fu¨r Dienstleistungen (Quelle: in Anlehnung an Berry, Para-
suraman (1992, S. 83))
Die Erwartungen der Kunden werden durch zahlreiche Faktoren direkt oder indirekt beein-
flusst. Clow et al. (1997), Parasuraman et al. (1991), Boulding et al. (1993), Dı´az-Mart´ın
et al. (2000), Johnson, Mathews (1997), Reddy et al. (1993), Berry, Parasuraman (1992,
52
S. 77), Zeithaml, Bitner (2003, S. 72 f.) und Gro¨nroos (1990, S. 39) diskutieren, dass das
Firmenimage, die tangiblen Leistungsmerkmale, der Preis, die Kommunikation (Mund-zu-
Mund, Werbung) sowie die technische/funktionale Einscha¨tzung der Dienstleistungsqualita¨t
und die bisherige Erfahrung sowie Zufriedenheit einen Einfluss auf die Erwartungen ausu¨ben.
Dem Firmenimage kommt dabei zusa¨tzlich die Rolle einer Moderatorvariablen zu, da diese die
Wahrnehmung der technischen und funktionalen Qualita¨t ebenso beeinflusst (Gro¨nroos (1990,
S. 39)). Bebko (2000) stellt weiterhin fest, dass mit zunehmender Immaterialita¨t einer Leis-
tung die Qualita¨tserwartung an eine Dienstleistung ansteigt. Die Qualita¨tsdimensionen mit
besonders hohen Auspra¨gungen der Erwartungen, wirken gema¨ß Dı´az-Mart´ın et al. (2000)
betra¨chtlich auf die Zufriedenheit ein. Einen weiteren Einfluss u¨ben die wahrgenommenen
Dienstleistungsalternativen aus. Besitzt der Kunde Wahlmo¨glichkeiten wird seine Erwartung
u¨ber eine angemessene Leistung grundsa¨tzlich ho¨her ausfallen, da die Qualita¨tseinscha¨tzung
der Dienstleistungsalternativen als Benchmark fungiert (Zeithaml, Bitner (2003, S. 69)).
Geht man von rationalen Erwartungen aus, werden bei der Entscheidungsfindung sowie Erwar-
tungsbildung alle verfu¨gbaren Informationen verwendet (Muth (1961), Kalwani et al. (1990)).
Kalwani et al. (1990) weisen darauf hin, dass in die Erwartungsbildung nur solche Informa-
tionen einfließen ko¨nnen, die dem Kunden zum Kaufzeitpunkt bekannt sind. Jedoch sind zum
Kaufzeitpunkt einer Dienstleistung, versta¨rkt bei einer Erstverwendung und beim Vorliegen
von Erfahrungs- und Vertrauensmerkmalen, diese Informationen nicht verfu¨gbar oder ver-
wertbar in dem Sinne, dass man die Informationen ggf. aufgrund mangelndem Wissen nicht
hinreichend einordnen kann. Trotz einer schwierigen Beurteilbarkeit der Leistung, bewertet
ein Kunde deren Qualita¨t (Brown, Swartz (1989), Monroe (1991)). Er beschra¨nkt sich auf be-
stimmte fu¨r ihn wichtige Informationen. Wie bereits vorgestellt, sind dies die beobachtbaren
Leistungspotenziale und wahrgenommenen Signale, die nach ihrer Glaubwu¨rdigkeit beurteilt
werden (Zeithaml (1991), Meffert, Bruhn (2003, S. 113), Reddy et al. (1993), Clow et al.
(1997), Bebko (2000), Bruhn (2000)). Ebenso die externen Schlu¨sselinformationen, die durch
Inferenzschlu¨sse zu einer großen Zeitersparnis fu¨hren (Engel et al. (1990, S. 527), Kroeber-Riel,
Weinberg (1999, S. 280 ff.)).
Eine Leistung wird dabei anhand intrinsischer und extrinsischer Merkmale bewertet (vgl. Ab-
bildung 3.3, Olson, Jacoby (1972)). Intrinsische bilden den Kern einer Leistung inklusive seiner
physischen Zusammensetzung, so dass eine Variation der Merkmalsauspra¨gung den Charak-
ter der Leistung vera¨ndert. Bei tangiblen Produkten sind dies die Form, die Farbe oder der
Geschmack. Bei Dienstleistungen besitzen die intrinsischen Produktmerkmale immateriellen
und abstrakteren Charakter (Zeitersparnis, Freundlichkeit, o¨konomischer Erfolg, Wissenszu-
wachs). Hingegen vera¨ndert sich bei Variationen der extrinsischen Merkmalsauspra¨gungen
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nicht die Kernleistung, wobei dennoch aufgrund des allgemeinen Produktbezugs ein Einfluss
auf die Qualita¨tswahrnehmung ausgeu¨bt wird. Zu diesen Merkmale za¨hlen die vom Dienstleis-
ter ausgesendeten Signale (Herbig, Milewicz (1994)), wie die Werbung, die Marke, der Preis
oder Garantiezusagen (Zeithaml (1988), Andreassen, Lindestad (1998)).
Die intrinsischen Merkmale pra¨gen die eigentliche Qualita¨t der Leistung, so dass grundsa¨tzlich
zu erwarten ist, dass der Kunde diese bei seiner Entscheidungsfindung pra¨feriert. Bei man-
gelnder Verfu¨gbarkeit und Bewertbarkeit intrinsischer Merkmale avanciert das Urteil u¨ber die
erwartete Qualita¨t, wie in Abbildung 3.3 ersichtlich, zunehmend zu einer Funktion extrinsi-
scher Merkmale (Zeithaml (1988), Mu¨ller, Klein (1993b), Hill, Garner (2001)). Der Kunde
verwendet den Preis, die Reputation, das Auftreten, das Service-Design sowie das Preisima-
ge des Anbieters als Beurteilungsmaßstab fu¨r die intrinsischen Qualita¨tsdimensionen (Meyer,
Streich (1998), Meffert, Bruhn (2003, S. 518), Engelhardt et al. (1993), Berry, Yadav (1996),
Engel et al. (1990, S. 514 ff.), Lovelock (1996, S. 38), Bitner (1990), Andreassen, Lindestad
(1998)).
Abbildung 3.3: Prognosefunktion extrinsischer Merkmale
Auch die Vertrauensforschung besta¨tigt, dass Kunden die Vertrauenswu¨rdigkeit eines Anbie-
ters anhand dessen Reputation, Leistung und Erscheinungsbild ableiten. Somit dienen ebenso
fu¨r das Vertrauen extrinsische Merkmale fu¨r dessen Einscha¨tzung (Eckel, Wilson (2004), Sz-
tompka (1999, S. 71 ff.)). Ehrungen, akademische Grade, Auszeichnungen oder Referenzkun-
den sind Beispiele fu¨r signalwu¨rdige Merkmale, um Vertrauen und Sicherheit beim Kunden
vor einem Kauf zu gewinnen (Zeithaml, Bitner (2003, S. 97)). Je nach Signal wird das Ver-
trauen unterschiedlich (Leistungskompetenz vs. Leistungswille) akzentuiert sein (San Martin,
Camarero (2005)). Dabei kann davon ausgegangen werden, dass ein Signal je nach Anbieter
eine unterschiedlich starke Nutzenwirkung entfalten kann (Huber, Zwerina (1996)). Ein be-
kannter Anbieter mit bereits hoher Reputation beno¨tigt bspw. weniger Referenzen. Insofern
sind Interaktionen insbesondere zwischen Anbieter und Signaling-Merkmalen zu erwarten.
Liegen Interaktionen vor, ha¨ngt die Nutzenwirkung eines Merkmals von der Existenz eines
anderen Merkmals bzw. dessen Auspra¨gung ab (Hensher et al. (2005, S. 116)).
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Auch der Preis geho¨rt zu den extrinsischen Merkmalen, der aber eine besondere Aufmerk-
samkeit erfa¨hrt, da er vor allem in Situationen mit einem hohen wahrgenommenem Kaufri-
siko versta¨rkt als Qualita¨tsindikator fungiert (Peterson, Wilson (1985), Engel et al. (1990,
S. 526)). Studien belegen, dass Kunden ha¨ufig die Qualita¨t aus dem Preis ableiten und des-
halb die Gewichtung des nutzenreduzierenden Preises zugunsten der Qualita¨tsgewichtung
zuru¨cktritt (Tellis, Gaeth (1990), Diller (2001), Berry, Yadav (1997)). In diesem Fall schließt
der Kunde zur kognitiven Entlastung von einem dominanten Einzeleindruck auf die gesamte
Produktqualita¨t (Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 299 ff.), Nieschlag et al. (2002, S. 607)).
Die Bedeutung des Preises als Schlu¨sselgro¨ße fu¨r die Qualita¨tseinscha¨tzung wird - neben der
Verfu¨gbarkeit intrinsischer Merkmale - positiv beeinflusst, je weniger sonstige extrinsische
Merkmale verfu¨gbar sind und je weniger der Kunde in der Lage ist Qualita¨tsunterschiede
zu verstehen (Hill, Garner (2001), Zeithaml (1988), Rao, Monroe (1989), Chen et al. (1994),
Monroe (1973)). Tellis, Gaeth (1990) weisen in ihrer Studie ferner auf die zunehmende Indika-
torfunktion des Preises bei einer steigenden Qualita¨tsbedeutung fu¨r den Kunden hin. Besitzt
der Kunde kein Preiswissen ist er nicht in der Lage, vom Preis auf die Qualita¨t zu schließen
(Zeithaml (1988)).
Der positive Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Qualita¨t und dem Preis (Monroe
(1991), Rathmell (1974, S. 200), Rao, Monroe (1989)) kann darauf basieren, dass informierte
und motivierte Kunden in der Lage sind, die Anbieterqualita¨t zu pru¨fen und dadurch verhin-
dern, dass hochpreisige Leistungen geringer Qualita¨t angeboten werden (Rao, Bergen (1992),
Tellis, Gaeth (1990), Rao (1993)). Tellis, Wernerfelt (1987) zeigen, dass die Korrelation von
Preis und Qualita¨t mit der Anzahl informierter Ka¨ufer auf dem Markt steigt. Tellis, Gaeth
(1990) stellen fest, dass die Verwendung des Preises als Qualita¨tsindikator mit zunehmender
Preis-Qualita¨tskorrelation steigt. Zum anderen verursachen qualitativ hochwertige Produkte
ebenso ho¨here Kosten, die sich - auch in der Wahrnehmung des Kunden - in ho¨heren Preisen
rechtfertigen (Monroe (1991), Tellis, Gaeth (1990), Monroe (1973)).
Die Ausfu¨hrungen verdeutlichen, dass der Preis zwei Funktionen erfu¨llt: eine allokative auf-
grund der restriktiven Budgetbeschra¨nkung und eine informative aufgrund der Signalwirkung
u¨ber die Qualita¨t einer Leistung. Erho¨ht sich der Absatz bei steigendem Preis, wird der nega-
tive Allokationseffekt durch den positiven Informationseffekt u¨berkompensiert (Rao, Sattler
(2003), Monroe (1991), Rao (1993), Zeithaml, Bitner (2003, S. 484), Gijsbrechts (1993)).
Der Kunde steht bei der Qualita¨tsbeurteilung vor der Aufgabe, die intrinsischen und extrin-
sischen Produktmerkmale zu bewerten und durch Schlussfolgern zu einer subjektiven Qua-
lita¨tseinscha¨tzung zu bu¨ndeln. Das Konstrukt des wahrgenommenen Nutzen erfordert einen
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ho¨heren Schlussfolgerungsaufwand als die wahrgenommenen Qualita¨t. Letztere wiederum er-
fordert eine sta¨rkere kognitive Aktivita¨t als die einzelne Beurteilung der jeweiligen Merkma-
le, weshalb auch zwischen High-level- und Low-level-Merkmalen unterschieden wird (Ahto-
la (1984)). Die Modellmerkmale unterscheiden sich somit im kognitiven Abstraktionsniveau
(Zeithaml (1988), Chen et al. (1994)).
Fu¨r Marktforscher ergibt sich das Problem, dass die Kunden bei der Beurteilung eines Dienst-
leistungsangebotes interindividuell sehr unterschiedliche Low-level-Merkmale verwenden ko¨n-
nen, um daraus ihr Qualita¨tsurteil fu¨r die High-level-Merkmale abzuleiten (Zeithaml (1988),
Hill, Garner (2001)). Je abstrakter vor allem die intrinsischen Merkmale werden, desto mehr
sind diese im Rahmen des Qualita¨tsurteils auf andere Alternativen u¨bertragbar (Engel et
al. (1990, S. 518)). Extrinsische Merkmale dienen hingegen grundsa¨tzlich als generalisierbare
Qualita¨tsindikatoren fu¨r verschiedene Leistungen, da sie nicht ausschließlich fu¨r ein spezifi-
sches Produkt gelten mu¨ssen. Abbildung 3.4 veranschaulicht die unterschiedlichen Abstrakti-
onsebenen und deren Vergleichbarkeit.
Zeithaml (1988) verdeutlicht dies anhand von Getra¨nken, deren spezifische Merkmale wie
Viskosita¨t, Su¨ße oder Fruchtfleischgehalt je nach Getra¨nk zu einer unterschiedlichen Qua-
lita¨tseinscha¨tzung fu¨hren. Wa¨hrend Fruchtfleisch bei Orangensaft mit einer hohen Qualita¨t
assoziiert wird, gelangt man bei Apfelsaft zu einem negativen Urteil. Mit zunehmender Ab-
straktion lassen sich Merkmale wie Reinheit, Frische oder Geschmack u¨ber mehrere Pro-
duktalternativen verallgemeinern, so dass frische Getra¨nke eine gute Qualita¨t implizieren.
Die einzelnen Low-level-Merkmale dienen also vielmehr als Indikatoren fu¨r abstraktere High-
level-Merkmale. Solche abstrakteren Merkmale sind bei Dienstleistungen zum Beispiel die be-
reits genannten Qualita¨tsdimensionen der Zuverla¨ssigkeit, der Annehmlichkeit des tangiblen
Umfeldes, der Reaktionsfa¨higkeit, der Sicherheit und des Einfu¨hlungsvermo¨gens21 (Zeithaml,
Bitner (2003, S. 86), Chen et al. (1994)).
Anhand der Annehmlichkeit des tangiblen Umfeldes ist die Problematik fu¨r Dienstleistun-
gen leicht zu verdeutlichen. Beurteilen Kunden die Gescha¨ftsra¨ume einer Bank, so ko¨nnte
das Qualita¨tsurteil durch die Lichtverha¨ltnisse, den Stil der Einrichtung, die Temperatur und
Luftfeuchtigkeit oder anhand der Bepflanzung gebildet werden. Urteilt ein Kunde nun nega-
tiv u¨ber das Erscheinungsbild konkurrierender Banken, kann dies auf verschiedene Ursachen
zuru¨ckfu¨hrbar sein. Wa¨hrend Bank A zu grelle Lichtverha¨ltnisse und Bank B eine veraltete
Einrichtung aufweisen ko¨nnte, wa¨re bei Bank C ein Negativurteil aufgrund u¨berheizter Ra¨ume
denkbar. Unterschiedliche Stimuli-Kombinationen ko¨nnen somit zum gleichen Qualita¨tsurteil
21Vgl. Seite 51.
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fu¨hren. Eine eineindeutige Schlussfolgerung vom Qualita¨tsurteil eines abstrakten Merkmals
auf eine bestimmte verursachende Stimuli-Kombination ist daher nicht ohne weiteres mo¨glich
(Hill, Garner (2001)).
Abbildung 3.4: Vergleichbarkeit abstrakter Merkmale
Der wahrgenommene Nettonutzen einer Dienstleistung ist neben der Qualita¨t durch die wahr-
genommene Nutzeneinbuße gekennzeichnet. Diese umfasst neben dem wahrgenommenen mo-
neta¨ren Preis auch den wahrgenommenen nicht-moneta¨ren Preis (Zeithaml (1988)). Solche
nicht-moneta¨re Kosten entstehen dem Kunden durch Zeit- und Suchaufwand sowie psychi-
sche und sensorische Belastungen (Chen et al. (1994), Woratschek (2001), Dichtl (1984), Berry,
Yadav (1996), Diller (1999), Zeithaml (1988)). Das Reflektieren des Kunden- und Leistungser-
stellungsprozesses hilft bei Dienstleistungen, die nicht-moneta¨ren Kosten des Kunden besser
zu identifizieren (Lovelock (1996, S. 30)). Beispielsweise erho¨hen komplizierte Preissysteme,
entfernte Standorte oder unzureichende Produktinformationen die nicht-moneta¨ren Belastun-
gen fu¨r den Kunden und reduzieren den Nettonutzen einer Leistung (Berry, Yadav (1997)).
Deshalb ko¨nnen niedrige nicht-moneta¨re Kosten ho¨here moneta¨re Preise rechtfertigen (Meyer,
Streich (1998), Chen et al. (1994)).
Nach dem Abwa¨gen des Preis-Leistungsverha¨ltnisses (PLV) finden sich mitunter Preisbereit-
schaften der Kunden, die u¨berhalb des tatsa¨chlichen Preis-Leistungsverha¨ltnisses liegen. In
gewissen Situationen sind Kunden bereit, ein Preispremium zu entrichten, die den Verka¨ufer
wirtschaftlich sta¨rken und ihm einen Anreiz zur Herstellung guter Qualita¨t geben (Berry,
Parasuraman (1992, S. 22), Zeithaml, Bitner (2003, S. 515)). Rao, Bergen (1992) heben die
Information und deren asymmetrische Verteilung als Schlu¨sselkonstrukt fu¨r die Existenz von
Preispremiums hervor. Sie kommen zu der Erkenntnis, dass die Preisbereitschaft bei qua-
lita¨tsbewussten Ka¨ufern bei Erfahrungs- bzw. Vertrauensgu¨tern steigt und bei Suchgu¨tern
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tendenziell abnimmt.
Qualita¨tsbewusste Ka¨ufer besorgen sich bei Suchgu¨tern zusa¨tzliche Informationen, damit
durch den Kauf einer Alternative ihre Erwartung erfu¨llt wird. Der Nutzen einer qualitativ
hochwertigen Leistung gibt ihnen den Anreiz der Informationssuche. Aufgrund der umfang-
reichen Informationen sind sie letztlich nur bereit, einen der Leistung entsprechenden Preis
zu zahlen, wa¨hrend die uninformierten Ka¨ufer die Preise zahlen, welche u¨berhalb der wahren
Qualita¨t der Leistung liegen (vgl. Abbildung 3.5, links). Das Preispremium resultiert hier aus
einem mangelnden Informationsaufwand (Rao, Bergen (1992)).
Abbildung 3.5: Preispremiums bei Such- und Vertrauensgu¨tern
Bei Erfahrungs- bzw. Vertrauensgu¨tern ist hingegen der qualita¨tsbewusste Ka¨ufer bereit ein
Preispremium zu entrichten, welches u¨ber das eigentliche Preis-Leistungsverha¨ltnis hinaus-
geht, um dem Anbieter einen Anreiz zu verschaffen eine nachhaltig qualitativ hochwerti-
ge Leistung anzubieten (vgl. Abbildung 3.5, rechts). Der Ka¨ufer belohnt dadurch ehrliche
Anbieter, indem er sie fu¨r die entgangenen Gewinne aus Einsparungen fu¨r geringere Qua-
lita¨t entscha¨digt. Der Verka¨ufer muss letztlich den Eindruck gewinnen, dass der Kapitalwert
zuku¨nftiger Preispremiums ho¨her ist, als die kurzfristigen Gewinne eines opportunen Ver-
haltens (Rao, Bergen (1992)). Ka¨ufer mit einem geringen Qualita¨tsbewusstsein werden nicht
bereit sein, fu¨r eine hohe Qualita¨t ein Premium zu zahlen. Dabei stu¨tzt diese Zahlungsbereit-
schaft fu¨r Preispremiums den kalkulierten Vertrauensbildungsprozess, da die Kosten aus dem
Verlust des Preispremiums bei einem Vertrauensmissbrauch ho¨her ausfallen (Doney, Cannon
(1997)).
In ihrer Studie kommen Rao, Bergen (1992) weiterhin zu der Erkenntnis, dass ein la¨ngerer
Zeitraum bis zur Qualita¨tsbeurteilung der Leistung fu¨r ho¨here Preispra¨mien spricht, da die
mo¨glichen Profite des Verka¨ufers durch opportunes Verhalten aufgrund von Zinseffekten bei
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einem la¨ngeren Zeitraum ho¨her ausfallen und somit ein ho¨herer Anreiz gezahlt werden muss.
U¨berraschend erscheint das Ergebnis, dass eine geringere Reputation zu ho¨heren Preispra¨mien
fu¨hrt. Rao, Bergen (1992) erkla¨ren dies durch die Geiselwirkung der Reputation, da Anbieter
mit einem guten Image ein ho¨heres Risiko eingehen und daher eine geringere Preispra¨mie er-
forderlich ist, um ein opportunes Verhalten abzuwenden. Allerdings wird diese Aussage zur In-
terpretation von Ma¨rkten herangezogen: Preispra¨mien auf Ma¨rkten mit Reputationsanbietern
fallen geringer aus als auf Ma¨rkten ohne Reputationsanbieter. Falsch wa¨re die Interpretation,
dass Anbieter mit einem schlechteren Image ho¨here Preispra¨mien erzielen.
Durch den Konsum einer Leistung ko¨nnen schließlich die intrinsischen Erfahrungsmerkmale
bewertet werden, so dass sich in dieser Phase das Qualita¨tsurteil auch auf solche Erfahrungs-
informationen stu¨tzt (Zeithaml (1988), Bebko (2000), Engel et al. (1990, S. 481), Parasura-
man et al. (1985), Galetzka et al. (2006)). Friedman, Smith (1993) besta¨tigen die Hypothese,
dass sich Kunden bei Dienstleistungen in der Nachkaufphase sta¨rker mit der Leistungsbe-
wertung auseinandersetzen als in der Vorkaufphase. Der Kunde lernt durch die Produkterfah-
rung auch die Prognosegu¨te anderer Qualita¨tsindikatoren wie der Reputation kennen (Mu¨ller,
Klein (1993b), Herbig, Milewicz (1994)), so dass fu¨r zuku¨nftige Kaufhandlungen das Merkmal
mit der gro¨ßten Diskriminierungsfa¨higkeit zur Qualita¨tsprognose angewendet wird. Spezifi-
sche Merkmale der Produkte werden somit auch in der Nachkaufphase bei der Bewertung als
Indikatoren fu¨r die Qualita¨t gesehen (Zeithaml (1988)).
Ostrom, Iacobucci (1995) zeigen in einer Studie, dass der Preis bei Dienstleistungen, die der
Erfahrung leicht zuga¨nglich sind, ho¨her bewertet wird, als bei Vertrauensdienstleistungen,
bei denen die Qualita¨t dominiert. Liegen Vertrauensmerkmale vor, die auch nach dem Kon-
sum keine hinreichende Beurteilung intrinsischer Merkmale ermo¨glichen, ist das Qualita¨tsur-
teil aufgrund einer leichteren Zuga¨nglich- und Bewertbarkeit nach wie vor von extrinsischen
Merkmalen gepra¨gt (Zeithaml (1988), Hill, Garner (2001)). Zeithaml, Bitner (2003, S. 93),
Meffert, Bruhn (2003, S. 112) bemerken, dass es allerdings nicht zwangsla¨ufig der Preis und
andere leicht wahrnehmbare physikalische Bewertungskriterien sind, welche zur Qualita¨ts-
prognose herangezogen werden, da Kontextvariablen wie die wahrgenommene Qualita¨t des
Interaktionsproduktes als Indikator der Gesamtqualita¨t hier eine große Rolle spielen ko¨nnen
(Mu¨ller, Klein (1993b)). Auch in Bezug auf die Vertrauenswu¨rdigkeit des Anbieters erfolgt
im Zeitablauf eine Substitution von generalisierten Erfahrungen, anhand eines Geru¨stes von
Indizes der Vertrauenswu¨rdigkeit, durch personen-/institutionenspezifische Erfahrungen, wel-
che sich auf die vergangene Interaktion mit dem Dienstleister stu¨tzt (Langusch (2004, S. 75
f.), Decker, Neuhaus (2006), Kenning (2002, S. 17)).
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Insgesamt fasst folgendes Zitat von Mu¨ller, Klein (1993b, S. 375) die Ergebnisse zur kognitiven
Struktur bei der Qualita¨tsbeurteilung von Dienstleistungen gut zusammen:
”
Sieht man von standardisierten Dienstleistungen mit dominanten Suchattributen
einmal ab, so wird deutlich, dass das Preiswu¨rdigkeitsurteil der Dienstleistungs-
nachfrager in der Vorkaufphase eine relativ einfache Struktur annimmt (=Heran-
ziehen von extrinsischen Attributen als Qualita¨tsindikatoren) und in der Nachkauf-
phase eine deutlich komplexere Struktur aufweist, wobei letzteres insbesondere fu¨r
durch Erfahrungsattribute gekennzeichnete Dienstleistungen gilt.“
Dieses Zitat impliziert auch die vereinfachte Struktur der Qualita¨tsbeurteilung von Ver-
trauensdienstleistungen in der Nachkaufphase, so dass die Qualita¨tsbeurteilung bei Gu¨tern
mit u¨berwiegenden Suchmerkmalen mehr kognitiv gepra¨gt ist. Dagegen stellen solche Gu¨ter
mit dominierenden Erfahrungs- und Vertrauensmerkmalen tendenziell affektive Beurteilun-
gen dar. Bei Vertrauensdienstleistungen kann also bspw. der Preis oder die Reputation auch
in der Nachkaufphase als Qualita¨tsindikator dienen (Andreassen, Lindestad (1998), Mu¨ller,
Klein (1993b)).
3.4 Einflussfaktoren der Preisbereitschaft
Die Erkenntnisse u¨ber das Kundenverhalten beim Erwerb einer Vertrauensdienstleistung le-
gen das verhaltenswissenschaftliche Fundament fu¨r eine marktorientierte Preisbestimmung.
Zusammenfassend lassen sich im Wesentlichen fu¨nf relevante Dimensionen identifizieren (vgl.
Abbildung 3.6): die Qualita¨t, der Preis, das Vertrauen sowie zeitliche und personale Einflu¨sse.
Abbildung 3.6: Einflussfaktoren der Preisbereitschaft
a) Qualita¨t: Die Qualita¨t ist ein nutzenstiftendes Element, so dass eine steigende Qualita¨t
grundsa¨tzlich zu einer ho¨heren Preisbereitschaft fu¨hrt (Monroe, Krishnan (1985), Tellis, Gaeth
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(1990)). Da der Kunde in der Regel ein Preiswu¨rdigkeitsurteil fa¨llt, muss er die Qualita¨t ei-
ner Leistung bewerten. Der Kunde nutzt daher Inferenzschlu¨sse u¨ber extrinsische Merkmale
zur Qualita¨tseinscha¨tzung intrinsischer Merkmale (Engel et al. (1990, S. 527), Kroeber-Riel,
Weinberg (1999, S. 373 ff.), Berry, Yadav (1996), Zeithaml (1988), Hentschel (1992, S. 67),
Bebko (2000)). Er sucht nach wahrnehmbaren Merkmalen wie Produktionsfaktoren oder An-
bietersignalen, welche Anhaltspunkte u¨ber die Leistungsfa¨higkeit, den Leistungswillen und
die Vertrauenswu¨rdigkeit des Dienstleisters liefern. Das Qualita¨tsurteil, die Preisbereitschaft
und die Kaufentscheidung verlagern sich somit auf extrinsische Merkmale und damit auf eine
Erwartungshaltung u¨ber die Qualita¨t.
b) Preis: Der Preis ist gewo¨hnlich aufgrund bestehender Budgetbeschra¨nkungen ein nutzen-
reduzierender Faktor (Monroe, Krishnan (1985), Mu¨ller, Klein (1993b)). Neben der negativen
Allokationswirkung auf die Preisbereitschaft, besitzt der Preis bei Vertrauensdienstleistungen
auch eine positive Informationswirkung. In dieser Funktion wirkt der Preis als Qualita¨tsin-
dikator und entfaltet nutzenstiftende Effekte (Peterson, Wilson (1985), Engel et al. (1990,
S. 526), Tellis, Gaeth (1990), Diller (2001)). Besonders in Situationen mit wenig sonstigen
verfu¨gbaren extrinsischen Merkmalen, nicht restriktivem Budget und unerfahrenen Kunden
ist es mo¨glich, dass der Informations- den Allokationseffekt u¨berlagert (Engel et al. (1990,
S. 526), Zeithaml (1988), Rao, Monroe (1989), Mu¨ller, Klein (1993b), Lovelock (1996, S.
362)). In diesem Fall wu¨rde ein positiver Gesamtzusammenhang zwischen Preis und Nutzen
bzw. Preisbereitschaft bestehen. In seiner weiten Definition beinhaltet der Preis ferner alle
nicht-moneta¨ren Kosten.
c) Vertrauen: Das Vertrauen wirkt als Mediator auf das Nutzenempfinden und damit auf
die Preisbereitschaft ein (Morgan, Hunt (1994), Garbarino, Johnson (1999), Geyskens et al.
(1998)). Gelingt es dem Dienstleister durch die Ausgestaltung der Entscheidungssituation
das Vertrauen der Kunden zu gewinnen, hat dies einen wesentlichen Einfluss auf die Nutzen-
einscha¨tzung und Auswahl eines Leistungsangebotes. Das Vertrauen reduziert die Entschei-
dungskomplexita¨t, weil der Kunde davon ausgeht, dass die intrinsischen Merkmale eine fu¨r ihn
vorteilhafte Auspra¨gung annehmen werden (Luhmann (2000, S. 27 ff.), Kenning (2002, S. 10),
Gierl (1999)). Mit diesen Auspra¨gungen schlussfolgert der Kunde auf bestimmte Nutzenwerte.
Somit entfalten die Signaling-Aktivita¨ten des Dienstleisters beim Kunden u¨ber das Vertrauen
eine indirekte Nutzenwirkung. Abbildung 3.7 veranschaulicht die vorgestellte Wirkungskette.
d) zeitlicher Einfluss: Da die Qualita¨tseinscha¨tzung auf einer Erwartung beruht, la¨sst sie sich
nach dem Offenbaren der Erfahrungsmerkmale wa¨hrend der Leistungsinanspruchnahme mit
der tatsa¨chlichen Qualita¨t vergleichen. Diese erneute Bewertung der Dienstleistungsqualita¨t
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Abbildung 3.7: Indirekte Nutzenwirkung eines Signals
auf der nun breiteren Informationsgrundlage kann zu einer ex post abweichenden Nutzen-
einscha¨tzung und damit vera¨nderten ex post Preisbereitschaft fu¨hren. Somit unterliegt die
Preisbereitschaft einer Dynamik. Die ex ante Preisbereitschaft vor dem Konsum ist letztlich
fu¨r die Pra¨ferenzbildung und Kaufentscheidung relevant, wa¨hrend sich die ex post Preisbereit-
schaft auf weitere Leistungsinanspruchnahmen des Dienstleisters und den Aufbau langfristiger
Gescha¨ftsbeziehungen auswirkt.
e) personaler Einfluss: Beim Modellieren der Preisbereitschaft ergibt sich die Schwierigkeit,
dass die Verhaltensweisen und Nutzenstrukturen der Kunden interindividuell sehr verschieden
sein ko¨nnen. Insbesondere bei Vertrauensdienstleistungen ist mit einer solchen Pra¨ferenzhe-
terogenita¨t zu rechnen. Je nach Erfahrung und Wissen, aber auch in Abha¨ngigkeit der in-
dividuellen Perso¨nlichkeit, des Urvertrauens sowie der Wahrnehmung und Risikoeinstellung
werden sich einerseits die Merkmale aus denen Vertrauen gewonnen bzw. die Leistungsfa¨hig-
keit und der Leistungswille eingescha¨tzt wird und andererseits der mit ihren Auspra¨gungen
verbundene Nutzen unterscheiden (Decker, Neuhaus (2006), Luhmann (2000, S. 100), Sz-
tompka (1999, S. 35), Gijsbrechts (1993), Zeithaml (1988), Dillon, Kumar (1994), Laroche
et al. (2003), San Martin, Camarero (2005), Eckel, Wilson (2004)). Die Identifikation insbe-
sondere der extrinsischen Nutzenmerkmale wird durch diese Subjektivita¨t und Selektivita¨t
erschwert. Fu¨r ein bestimmtes Dienstleistungsangebot existieren daher verschiedene Preisbe-
reitschaften, auch bezogen auf einzelne Merkmale. Ferner u¨bt der Kunde als externer Faktor
im Leistungserstellungsprozess selbst einen Einfluss auf das Ergebnis aus.
Die erla¨uterten fu¨nf Dimensionen beeinflussen den Entscheidungsprozess und die verwendeten
Entscheidungsmerkmale. Letztere werden in Informationsverarbeitungsprozessen kombiniert
und zu Urteilen aggregiert22. Der Nettonutzen ist dabei eine Erwartung, da er auf einer erwar-
teten Qualita¨t und ggf. auch einem erwarteten Preis basiert. Sowohl das Preisgu¨nstigkeits- als
auch das Preiswu¨rdigkeitsurteil fließen in den Nettonutzen ein. Dies wird durch die Transak-
tionsnutzentheorie von Thaler (1985) gestu¨tzt. Thaler (1985) baut auf der Prospect-Theorie23




aktionen verarbeitet. Der Gesamtnutzen eines Kaufs setzt sich dabei aus dem Akquisitions-
und dem Transaktionsnutzen zusammen. Ersterer resultiert aus dem Tausch der erhaltenen
Leistung gegen die notwendigen Ausgaben (Analogie zu Preiswu¨rdigkeit) und letzterer aus
dem wahrgenommenen Vorteil des Kaufs, der aus einem Vergleich des tatsa¨chlichen Preises
mit einem Referenzpreis wie bspw. dem fairen Preis (Analogie zu Preisgu¨nstigkeit) resultiert
(Thaler (1985)). Eine analoge Einteilung in Akquisitions- und Austauschwert nehmen u. a.
Padula, Busacca (2003) vor. Ebenso die bereits in Abschnitt 3.1 erwa¨hnte Studie von Dil-
ler, That (1999) bzw. Diller (2000b) hebt in Bezug auf die Erwartungsbildung sowohl die
Preisho¨he als auch das Preis-Leistungsverha¨ltnis hervor.
Die Preisbereitschaft la¨sst sich schließlich aus dem erwarteten Nettonutzen ableiten. Zusa¨tz-
liche Restriktionen wie das Vermo¨gen oder Einkommen des Kunden entfalten hier weitere
Wirkungen (Padula, Busacca (2003), Louviere et al. (2000, S. 8)). Allein der Nettonutzen
und die daraus abgeleitete Preisbereitschaft geben noch keine Auskunft u¨ber die Pra¨ferenz
eines Kunden. Erst der relative Nutzenvergleich mit Leistungsalternativen fu¨hrt zur Heraus-
bildung einer Pra¨ferenz (Louviere et al. (2000, S. 8)).
Mit den Abschnitten 3.2 bis 3.4 ist die Basis fu¨r eine marktorientierte Preisbestimmung gelegt,
welche explizit das Kundenverhalten aufgreifen kann. Die bisherigen verhaltenswissenschaft-







Die existierenden Preisbestimmungsverfahren na¨hern sich dem Entscheidungsproblem aus un-
terschiedlichen Perspektiven. Abbildung 4.1 zeigt die grundsa¨tzliche Einteilung in kosten- und
marktorientierte Verfahren. Die kostenorientierten Verfahren legen ihren Schwerpunkt auf die
Wertscho¨pfung und den Werteverzehr im Unternehmen, wa¨hrend die marktorientierten Ver-
fahren sowohl auf Nachfrage- als auch auf Wettbewerbsaspekte eingehen.
Grundsa¨tzlich ist zur Preisbestimmung ein Verfahrensmix erforderlich, der die Nachfrage-,
Kosten- und Konkurrenzsituation integriert (Fischer (2002), Lovelock (1996, S. 362), Meyer,
Streich (1998), Lauszus, Sebastian (1997), Horngren et al. (2001, S. 401 f.), Nieschlag et al.
(2002, S. 814)). Die kostenorientierte Perspektive ist wichtig, damit der geforderte Preis die
Kosten deckt und sich das Unternehmen am Markt behaupten kann. Gewo¨hnlich bildet der
kostenorientierte Preis die Preisuntergrenze. Nach oben hin wird der preispolitische Spiel-
raum durch die Preisobergrenze, einem nutzenorientierten Preis, begrenzt. Er integriert die
Wertscha¨tzung und maximale Preisbereitschaft der Kunden in die Preisbildung. Je gro¨ßer
dieser Spielraum ist, desto mehr Handlungsmo¨glichkeiten ergeben sich fu¨r den Entscheider.
Herrscht auf dem Markt ein intensiver Wettbewerb mit vielen Anbietern, die a¨hnliche Leistun-
gen anbieten, wa¨chst der Druck auf den Entscheider die Preise am Wettbewerb zu orientieren
(Lovelock (1996, S. 371)).
Im Folgenden werden die relevanten Ansa¨tze der Preisbestimmung vorgestellt und dabei auf
ihre Eignung fu¨r Vertrauensdienstleistungen untersucht. Dazu werden zuna¨chst die Anfor-
derungen an die Verfahren diskutiert. Die kostenorientierte Perspektive ist im vorliegenden
Kontext von untergeordneter Bedeutung, da der Fokus auf marktorientierten Preisen liegt.
Die Grundproblematik soll in Abschnitt 4.2 dennoch kurz diskutiert werden, damit die Kosten
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angemessen in die Preisbestimmung einfließen. Die theoretische Fundierung marktorientier-
ter Verfahren findet sich in der klassischen und hedonischen Mikroo¨konomie (vgl. Abbildung
4.1). Dieser theoretische Rahmen, innerhalb dessen die verschiedenen Methoden angewendet
werden, soll ebenso kurz skizziert werden.
Abbildung 4.1: Ansa¨tze der Preisbestimmung
4.1 Kriterien fu¨r die Preisbestimmung von Vertrauens-
dienstleistungen
Im Rahmen der Preisbestimmung wird die Ho¨he der moneta¨ren Gegenleistung festgelegt, die
der Kunde fu¨r die Dienstleistung entrichten muss. Dabei ist der Entscheider mit einer sehr
komplexen und unstrukturierten Aufgabe konfrontiert. Neben kosten-, kunden- und wettbe-
werbsbezogenen Gro¨ßen muss der Preis ebenso unter der Vorgabe u¨bergeordneter Strategien,
bestimmter Preissysteme sowie produktspezifischer Anforderungen und Verbundbeziehungen
ermittelt werden. Die Preissetzung ist dabei lediglich eines von zahlreichen Instrumenten, die
gemeinsam den Preis-Mix ergeben. Letzterer soll in seiner Gesamtwirkung preisstrategische
Effekte wie Preisimage-, Lebenszyklus- oder Wettbewerbseffekte ausnutzen, umWettbewerbs-
vorteile zu erlangen (Diller (2000a, S. 371 ff.)). Die zahlreichen Kriterien an die Preisbestim-






Modellbezogene Kriterien beziehen sich auf die Anforderungen, die im Rahmen einer Mo-
dellierung sowohl aus wissenschaftlicher als auch empirischer Sicht erfu¨llt sein sollen. Die
hier relevanten Preisbestimmungsmodelle sollen eine Hilfestellung zur Komplexita¨tsreduktion
und Strukturierung des Entscheidungsproblems geben. Aufgrund der Schwierigkeiten bei der
Preisermittlung werden Preise fu¨r Dienstleistungen na¨mlich ha¨ufig aus dem Bauch heraus
entschieden. So werden gerade in kleineren und mittleren Unternehmen Entscheidungen lie-
ber anhand von Daumenregeln als auf der Grundlage wissenschaftlich fundierter Methoden
getroffen (Meyer, Streich (1998), Scholz et al. (2005a)). Ein Modell ist angemessen, wenn
die Variablen und deren Beziehungen zueinander in der Lage sind, das Problem ausreichend
pra¨zise abzubilden (Monroe, Della Bitta (1978)). Preismodelle erkla¨ren Preissituationen und
unterstu¨tzen die Preisentscheidung, um unter gegebenen Annahmen einen optimalen bzw.
na¨herungsweise idealen Preis zu berechnen. Sie bieten aber nur dann eine echte Entschei-
dungsunterstu¨tzung, wenn die notwendigen Daten fu¨r dieses Modell verfu¨gbar und geeignet
sind, sowie die zentralen Aspekte der Entscheidungssituation mit ausreichender Genauigkeit
widerspiegeln (Scholz et al. (2005a), Monroe, Della Bitta (1978)). Ungeachtet dessen welches
Modell theoretisch die beste Eignung zeigt, muss es dennoch realisierbar und vom Arbeits-
aufwand angemessen sein. Um eine ho¨here Modellakzeptanz zu erreichen, wird ha¨ufig auf den
von Little (1970) propagierten Decision Calculus verwiesen. Dieser fordert einfache, bezu¨glich
der wesentlichen Punkte vollsta¨ndige, anpassungsfa¨hige und robuste Modelle. Daru¨ber hin-
aus sollen die Anwender die Mo¨glichkeit haben, ihr Wissen und ihre eigene Urteilsfa¨higkeit in
das Modell einzubringen. Die Verwendung subjektiver Informationen ist insbesondere dann
sinnvoll, wenn nicht ausreichend objektive Daten verfu¨gbar sind, der Aufwand fu¨r ihre Be-
schaffung zu hoch ist oder Daten ada¨quater Qualita¨t schlicht nicht vorhanden sind (Scholz et
al. (2005a), Leeflang (1995), Wedel et al. (2000)). Fu¨r Verfahren zur empirischen Bestimmung
von Preisresponsefunktionen wird wie von Balderjahn (1991), Rao (1993), Gijsbrechts (1993)
oder Orme (2003) eine verhaltenstheoretische Fundierung gefordert. Auch Wedel et al. (2000),
Louviere (1994), Ben-Akiva et al. (1999), Louviere et al. (2000, S. 30), Monroe (1991), As-
hok et al. (2002), Orme (2003) und Woratschek (1998, S. 163) betonen die Wichtigkeit einer
theoriegeleiteten Vorgehensweise, die nahe am Verhalten orientiert ist. Eine solche theorie-
und verhaltensorientierte Fundierung soll eine realistische Modellierung und somit externe
Validita¨t sichern (Nisbett, Wilson (1977), Ericsson, Simon (1980)).
Die verhaltensbezogenen Kriterien an die Preisbestimmung von Vertrauensdienstleistungen
transferieren die Erkenntnisse der Kapitel 3.2 bis 3.4 in den Kontext der Preisbestimmungs-
kriterien. Die wichtigsten Erkenntnisse werden nun noch einmal als Anforderungen skizziert.
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Der Nutzen ist maßgeblich fu¨r die Preisbereitschaft, weshalb die Nutzenstrukturen der Kun-
den realistisch erfasst werden mu¨ssen. Grundsa¨tzlich muss der Preis innerhalb der Zone der
Preistoleranz liegen, welche durch die Preisober- und -untergrenze bestimmt ist und die Preis-
bereitschaft des Kunden widerspiegelt. Wa¨hrend der erwartete Nutzen - neben dem Konkur-
renzpreis - auf die Preisobergrenze einwirkt, beeinflussen meist Qualita¨tszweifel die Preisun-
tergrenze (Monroe (1991), Meyer, Streich (1998), Gijsbrechts (1993)). Die wahrgenommene
Qualita¨t einer Dienstleistung setzt sich aus zahlreichen Komponenten zusammen. Dabei re-
sultiert der subjektiv wahrgenommene Nutzen einer Leistung aus dem Kern- und Interakti-
onsprodukt, aber auch aus den wichtigen und Vertrauen schaffenden Preisnebenleistungen.
In der Entscheidungssituation werden die zur Nutzeneinscha¨tzung herangezogenen Merkmale
verhaltenswirksam. Solche nutzenbeeinflussenden Komponenten mu¨ssen daher bei der Preis-
bestimmung mo¨glichst vollsta¨ndig aufgegriffen werden. Es gilt die intrinsischen und extrin-
sischen Merkmale zu identifizieren, welche der Kunde als Qualita¨tssignale in der Entschei-
dungssituation wahrnimmt. Besonders wichtig sind hier die extrinsischen Merkmal, welche
durch Inferenzschlu¨sse auf die erwartete Qualita¨t einwirken. Aus ihnen wird auch Vertrauen
gescho¨pft (vgl. Abbildung 3.7). Ferner sind nicht-moneta¨re Kosten wie Such-, Zeit- oder Be-
quemlichkeitskosten zu beachten24 (Zeithaml (1988), Lovelock (1996, S. 361), Louviere (1994),
Gijsbrechts (1993)). Auch die wesentlichen Interaktionen zwischen den Merkmalen sind auf-
zugreifen, da die Nutzenwirkung eines Merkmals von der Auspra¨gung eines anderen Merkmals
abha¨ngen kann. Insbesondere ist es fu¨r Preisstudien ratsam, die Anbieter-Preis-Interaktion
zu modellieren (Johnson, Olberts (1996), Pinnell, Olson (1996)).
Das Verhalten des Kunden ist - wie bereits ausfu¨hrlich diskutiert - durch Unsicherheiten
gekennzeichnet. Die Unsicherheit umfasst hierbei Verhaltensunsicherheiten gegenu¨ber dem
Anbieter, sowie Bewertungsunsicherheiten, die aufgrund von Marktintransparenzen und sons-
tigen wahrgenommenen Risiken und Konflikten resultieren. Hierunter sind auch Risiken, die
aus dem Uno-actu-Prinzip hervorgehen, Ambivalenz- oder Appetenz-Appetenz-Konflikte zu
za¨hlen. Die Unsicherheit hat einerseits zur Folge, dass aus dem Vertrauen zum Dienstleister
ein indirekter Nutzen resultiert und andererseits der Kaufentscheidungsprozess dennoch durch
einzugehende Risiken beeinflusst ist (Decker, Neuhaus (2006), Sztompka (1999, S. 61)). Die
wahrgenommenen Risiken wirken schließlich auf den Kaufentscheidungsprozess ein. Mo¨gliche
Schwankungen in der Nutzeneinscha¨tzung eines Kunden sollten daher abbildbar sein.
Ist der Entscheidungsprozess durch ein nicht-kompensatorisches Verhalten gekennzeichnet,
muss die Methodik in der Lage sein, diesen kognitiven Verarbeitungsprozess abzubilden. In sol-
chen Fa¨llen existieren keine proportionalen Substitutionsbeziehungen zwischen Produkten, da
24Vgl. Seite 57.
67
bestimmte Produktmerkmale zu einer Vorselektion unter Auswahlalternativen fu¨hren. A¨hn-
liche Alternativen werden dabei vom Kunden als tendenziell austauschbarer wahrgenommen
als una¨hnliche.
Insbesondere bei der Messung von Pra¨ferenz- oder Qualita¨tsdaten ist auf eine realistische
Entscheidungssituation zu achten, die eine Na¨he zum realen Kontext aufweist. Extensive
Kaufentscheidungen mit einem Abwa¨gen von Merkmalen sollten unterstu¨tzt werden. Ebenso
die Art und Weise wie Kunden Merkmale wahrnehmen und bewerten (Balderjahn (1993, S.
45)). Dabei erfolgt eine Auswahl grundsa¨tzlich relativ zur Konkurrenz innerhalb eines Evoked
Set. Komplexe Entscheidungssituationen sowie unvollsta¨ndige Informationen fu¨hren weiterhin
zur Anwendung von Heuristiken, so dass eine U¨ber- und Untergewichtung von Merkmalen im
Informationsverarbeitungsprozess des Kunden mo¨glich ist.
Auch die Individualita¨t einer Vertrauensdienstleistung (Leistungsheterogenita¨t) erschwert die
Identifikation von nutzenstiftenden Merkmalen. Die Individualita¨t resultiert aus der Kom-
bination verschiedener Teilleistungen, welche sich aus einer notwendigen Anpassung an den
externen Faktor und aus unterschiedlichen Nutzenstrukturen auf heterogenen Ma¨rkten er-
gibt. Dies erschwert die interindividuelle Vergleichbarkeit der Leistungen. Eine Vergleichbar-
keit wird erst mit abstrahierten Merkmalen erzielt. Dabei ist im Hinblick auf die Methodik
der hierarchischen Natur verschiedener Merkmale Rechnung zu tragen, da dies andernfalls
zur U¨bergewichtung von Merkmale fu¨hren kann, die bspw. sowohl einzeln spezifiziert sind als
auch in ein High-level-Merkmal einfließen (Ahtola (1984)). In multiattributiven Modellen wird
die Qualita¨t bspw. mitunter als ein Low-level-Merkmal behandelt, obwohl sie ein abstrakteres
und mehrdimensionales Konstrukt darstellt. Auch Zeithaml (1988) zitiert zahlreiche Autoren,
welche diese Kritik hervorbringen.
Ein weiteres Preisbestimmungskriterium ist die Pra¨ferenzheterogenita¨t, um dem personalen
Einfluss zu entsprechen. Fu¨r das Ableiten effektiver Marketingmaßnahmen ist es daher wichtig
zu wissen, wie sich die Kunden in der Nutzenbewertung unterscheiden. Dies umfasst nicht nur
die unterschiedliche Gewichtung von Entscheidungsmerkmalen, sondern auch die Selektivita¨t,
mit der extrinsische Merkmale genutzt werden.
Die Preisbestimmung muss ebenso den zeitlichen Einfluss aufgreifen, der durch das dyna-
mische Qualita¨tsurteil des Kunden bedingt ist. Vor allem ist darauf zu achten, zu welchem
Zeitpunkt im Entscheidungs- oder Leistungserstellungsprozess der Kunde u¨ber welche Infor-
mationen verfu¨gt, damit die Informationsverarbeitungsprozesse der Kunden realistisch nach-
gebildet werden. Bei einer Qualita¨tsbeurteilung nach dem Leistungskonsum sind zusa¨tzlich
situative und nutzungsbedingte Merkmale zu beachten, genauso wie Ereignisse, die aus dem
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integrativen Leistungserstellungsprozess resultieren. Nicht nur das Kernprodukt, sondern auch
die wahrgenommene Qualita¨t des Interaktionsproduktes spielt eine Rolle (Zeithaml (1988)).
Die marktbezogenen Kriterien zur Preisbestimmung von Vertrauensdienstleistungen sind not-
wendig, da die Erkenntnisse u¨ber die Nutzenstrukturen einzelner Personen nicht hinreichend
fu¨r die Preisbestimmung sind. Vielmehr muss die Reaktion des Marktes auf die Preisho¨he und
deren Vera¨nderungen erfasst werden, um die o¨konomischen Konsequenzen fu¨r das Unterneh-
men zu prognostizieren (Lovelock (1996, S. 214)). Dazu za¨hlt eine realistische Einscha¨tzung
des gesamten Marktpotenzials. Um einer Kundenheterogenita¨t gerecht zu werden, erfolgt bei
der Preisbestimmung in der Regel eine Segmentbetrachtung homogener Kundengruppen. Die
Marktreaktion ha¨ngt dabei von der Pra¨ferenzordnung der Kunden ab und muss relativ zur
Konkurrenz gesehen werden. Insbesondere gilt es die Substitutionsbeziehungen der verschie-
denen auf dem Markt angebotenen Leistungen aufzugreifen. Weiterhin ist die Vertrauens-
dienstleistungen kennzeichnende Marktintransparenz zu beru¨cksichtigen. Beispielsweise kann
der Konkurrenzpreis als Vergleichsgro¨ße vom Kunden nur dann herangezogen werden, wenn
er bekannt ist. Dieser Anker ist meist nur durch eine entsprechend aktive Informationssuche
oder durch Erfahrung vorhanden. Gema¨ß Friege (1997) ist bei Beratungsleistungen die Iden-
tifikation von Substituten fu¨r eine Leistung ebenso problematisch, die als Vergleichsmaßstab
oder Indikator fu¨r einen Wettbewerbspreis dienen ko¨nnen.
Mit den managementbezogenen Kriterien an die Preisbestimmung wird die Unternehmens-
perspektive aufgegriffen. Der Preis muss letztlich auch fu¨r das Unternehmen funktional sein.
Er leistet einen wesentlichen Beitrag zum Erreichen der Gewinn- und Rentabilita¨tsziele. Der
Preis muss die Kosten decken und kann zur Verteilung von Risiken herangezogen werden.
Außerdem sollte das Preisbestimmunsverfahrens im Einklang mit den u¨bergeordneten Unter-
nehmenszielen stehen (Kotler, Bliemel (2001, S. 849)). Avlonitis, Indounas (2005) beobachten
jedoch, dass ha¨ufig die gewa¨hlte Methodik nicht mit den verfolgten Preiszielen harmoniert:
so findet sich die beliebte und einfach anwendbare kostenbasierte Preisbestimmung auch in
Unternehmen, die - wie viele Dienstleistungsunternehmen - eine starke Kundenfokussierung
einnehmen. Anbieterseitige Gestaltungsparameter wie die Preisdifferenzierung und vorhande-
ne Preisdurchsetzungsmaßnahmen erfordern ferner ein flexibles Preisbestimmungsverfahren,
um abgebildet werden zu ko¨nnen. Die bereits erla¨uterte Preisdifferenzierung ist dabei auf die
Offenlegung von heterogenen Nutzenstrukturen, wie sie bei Vertrauensdienstleistungen vor-
liegen, angewiesen. Nur wenn auf diese Pra¨ferenzheterogenita¨t eingegangen wird, sind ho¨here
Konsumentenrenten abscho¨pfbar. Neben preispolitischen Maßnahmen zur Durchsetzung des
Preis-Leistungsverha¨ltnisses am Markt ergreifen Dienstleister ebenso unterstu¨tzende Kommu-
nikationsmaßnahmen und nutzen Kooperationsdesigns. Fu¨r Dienstleistungen mit Vertrauens-
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merkmalen sind solche Maßnahmen der Preisdurchsetzung sehr wichtig, um die kundenseitigen
Unsicherheiten in Bezug auf Preis und Qualita¨t abzubauen. Das Preisbestimmungsverfahren
sollte daher die kundenseitige Unsicherheit in Verbindung mit der Glaubwu¨rdigkeit einer
ho¨heren Qualifikation und eines gro¨ßeren Leistungswillen des Anbieters erfassen. Erst durch
die Glaubwu¨rdigkeit wird die Unsicherheit reduziert und die bessere Leistung im Preis ho-
noriert (Kaas (1992), Akerlof (1970)). Im Rahmen der Preisbestimmung wa¨re es ein großer
Fortschritt, wenn man bewerten ko¨nnte, inwiefern es dem Marketing durch Kooperations-
designs gelingt, das tatsa¨chliche Preis-Leistungsverha¨ltnis zu transportieren. Ebenso wa¨re es
vorteilhaft, Situationen zu erfassen, in denen eine Bereitschaft zur Zahlung von Preispremiums
besteht.
Aufgrund der immensen Bedeutung des Vertrauens, dem zeit- sowie kostenintensiven Vertrau-
ensaufbau und dem bei Vertrauensdienstleistungen ausgepra¨gten Bindungswillen der Kunden
wird eine langfristige Managementperspektive bei der Preispolitik gefordert (Lovelock (1983),
San Martin, Camarero (2005), Crutchfield (2001)). Es gilt zuverla¨ssig zu sein und die geta¨tig-
ten Versprechen gegenu¨ber dem Kunden einzuhalten. Nur die Zeichnung eines realistischen
Bildes ist langfristig vertrauensfo¨rdernd (Friedman, Smith (1993), Parasuraman et al. (1991),
Diller, That (1999), Schweer, Thies (2003, S. 134), Luhmann (2000, S. 48)). Dies pra¨gt u¨ber
die Zeit die Reputation, welche wiederum bei vielen Vertrauensdienstleistungen das wichtigste
Auswahlkriterium bei Neukunden darstellt (McLachlin (2000), Dawes et al. (1992), Mitchell
(1994), Kubr (1993, S. 30)). Der Schlu¨ssel fu¨r die Preisbestimmung von Vertrauensdienst-
leistungen ist deshalb eine konsequente Verknu¨pfung von Preis und Kundennutzen, da die
Zufriedenheit des Kunden und genauso sein Vertrauen gegenu¨ber dem Dienstleister notwen-
dige Voraussetzungen fu¨r die Kundenbindung und eine langfristige Profitabilita¨t sind25 (Mon-
roe (1991), Morgan, Hunt (1994), Ranaweera, Prabhu (2003), Doney, Cannon (1997), Selnes
(1998), Homburg, Bucerius (2003), Heskett et al. (1994), San Martin, Camarero (2005), Lil-
jander, Strandvik (1995), Sharma, Patterson (2000), Hallowell (1996), Anderson et al. (1994),
Varki, Colgate (2001)). Dieser Aufgabe widmen sich die marktorientierten Preisbestimmungs-
verfahren, weshalb im Kontext der Vertrauensdienstleistungen und deshalb auch im Rahmen
dieser Arbeit die marktorientierten Verfahren im Vordergrund stehen. Zu betonen ist die
notwendige Abwendung von einer kurzfristigen Gewinnmaximierung, da die Erlo¨se aus Maß-
nahmen zur Verbesserung von Qualita¨t und Kundenzufriedenheit nicht sofort realisierbar
sind (Anderson et al. (1994)). Ebenso kann ein kurzfristiges Optimieren durch Einsparun-
gen bei der Dienstleistungserstellung Vertrauen zersto¨ren (Diller (2000b), Schneider (1997,
S. 133)). Die Preisbestimmung von Vertrauensdienstleistungen nimmt somit den Blickwinkel
25Vgl. Seite 45.
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einer langfristigen Gewinnmaximierung ein.
Abbildung 4.2: Kompatibilita¨t von ex ante- und ex post-Qualita¨tsurteil
Voraussetzung fu¨r die Verknu¨pfung des Nutzens einer Leistung mit dem Preis ist das Wissen,
wie sich der Kundennutzen zusammensetzt (Berry, Yadav (1996)). Dafu¨r ist die Ermittlung
des empfundenen Teilnutzens eines Leistungsmerkmals am Gesamtnutzen wichtig. Daraus
la¨sst sich ein moneta¨rer Preis ableiten, der keine Dissonanzen zum wahrgenommen Nutzen
entstehen la¨sst.
Aber selbst wenn die ex post Beurteilung der Leistung nach dem Konsum beim Kunden
hinsichtlich des wahrgenommenen Preises keine Dissonanzen verursacht, muss das Preis-
Leistungsverha¨ltnis bereits vor der Kaufhandlung positiv bewertet werden, damit ein Kauf
erfolgt. Die ex post Beurteilung des Preis-Leistungsverha¨ltnisses stu¨tzt sich, wie in Abbil-
dung 4.2 verdeutlicht, aufgrund von Erfahrungsmerkmalen auf andere Merkmale als dessen
Beurteilung vor dem Kauf26. Suchmerkmale bspw. mit Bezug zum Leistungspotenzial und
Erfahrungsmerkmale wie die Qualita¨t des Interaktionsproduktes sind nach der Inanspruch-
nahme der Dienstleistung Indikatoren fu¨r die nicht beobachtbaren Vertrauensmerkmale des
Leistungsergebnisses. Ein Neukunde kann nicht auf Merkmale wa¨hrend des Leistungserstel-
lungsprozesses oder des resultierten Ergebnisses zuru¨ckgreifen. Die ex ante Einscha¨tzung der
angemessenen Preis-Qualita¨tskonsistenz ist in der Lage Neukunden zu akquirieren, wa¨hrend
die ex post Preis-Qualita¨tskonsistenz im Stande ist, Kunden zu binden und langfristig Re-
putation aufzubauen. Die Beurteilung des Nutzens einer Dienstleistung durch den Kunden
kann sich folglich vor und nach dem Konsum deutlich unterscheiden (Lovelock (1996, S. 364),
Anderson et al. (1994)). Dies gilt auch fu¨r die Preisbereitschaft, die somit vor dem Kauf und
26Vgl. Seite 59.
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nach dem Konsum divergieren kann. Zu hohe Erwartungen an das Preis-Leistungsverha¨lt-
nis fu¨hren ex post zur Unzufriedenheit des Kunden. Zudem kann ein zu gering erwartetes
Preis-Leistungsverha¨ltnis eine Kaufhandlung verhindern.
Die Schlu¨sselrolle nimmt in der skizzierten Situation die Leistungsfa¨higkeit des Marketings
ein. Es ist gefordert, dem Kunden das tatsa¨chliche Preis-Leistungsverha¨ltnis bereits vor dem
Erstkauf anhand der von ihm wahrgenommenen Merkmale zu signalisieren. Dies impliziert
unter anderem, dass ex ante keine Erwartungen geweckt werden, die ex post nicht erfu¨llbar
sind (Berry, Parasuraman (1992, S. 80)). Die vorab verfu¨gbaren Beurteilungsmerkmale fu¨r die
Qualita¨t mu¨ssen im Idealfall die gleiche Pra¨ferenz hervorrufen, wie die Beurteilungsmerkmale
nach dem Konsum. Eine weitere managementbezogene Anforderung an ein Preisbestimmungs-
verfahren ist demnach, mit Hilfe der Preise eine Kompatibilita¨t zwischen dem ex ante und
dem ex post Qualita¨tsurteil herzustellen, so dass die Pra¨ferenz des Kunden fu¨r den gewa¨hlten
Anbieter erhalten bleibt (siehe Abbildung 4.2) (Decker, Neuhaus (2006)).
Die Zuverla¨ssigkeit, Versprochenes auch einzuhalten, findet sich ebenfalls als eine wesentliche,
empirisch abgeleitete Qualita¨tsdimension von Dienstleistungen in der einschla¨gigen Studie von
Parasuraman et al. (1991) wieder. Zwar wird dort die Dimension nicht aus dem Vertrauen
abgeleitet, la¨sst sich aber plausibel mit dem Vertrauenskonstrukt begru¨nden. Auch das sehr
bekannte und popula¨re Gaps-Modell der Service Qualita¨t (Parasuraman et al. (1985)), wel-
ches sich mit der Abweichung der wahrgenommenen von der erwarteten Leistung bescha¨ftigt,
zeigt die Analogie mit dem vorgestellten Ansatz und die Notwendigkeit, Qualita¨tslu¨cken zum
Aufbau langfristiger und rentabler Kundenbeziehungen zu schließen (Zeithaml, Bitner (2003,
S. 32)). Je geringer diese Abweichung, desto ho¨her ist die Qualita¨t der Leistung (Bordley
(2001)). Gefordert ist in dieser Situation nicht nur die Kommunikationspolitik, welche die
richtigen und angemessenen Signale aussenden muss, sondern ebenso die Dienstleistungspro-
duktion, welche fu¨r die Umsetzung der beworbenen Leistung und deren Qualita¨t wa¨hrend
dem Leistungserstellungsprozess Sorge tragen muss (Decker, Neuhaus (2006)).
Tabelle 4.1 fasst die diskutierten Kriterien fu¨r ein idealtypisches Preisbestimmungsverfahren
fu¨r Vertrauensdienstleistungen zusammen. Die einzelnen Verfahren der Preisbestimmung wer-
den nachfolgend vorgestellt und anhand der aufgestellten Kriterien diskutiert. Sicherlich sind
nicht alle der diskutierten Anforderungen in einem Konzept zu vereinen, allein schon aufgrund
der Tatsache, dass einige Kriterien nicht zielkongruent sind. Beispielsweise kann die einfache
und flexible Struktur eines Verfahrens das Ziel der Genauigkeit zum Abbilden von Unsicherhei-
ten und unterschiedlichen Abstraktionsniveaus konterkarieren. Durch die Wahl der Methodik,
durch Freiheitsgrade im Rahmen einer Spezifikation bzw. einer methodischen Vorgehenswei-
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modellbezogen:
- pra¨zise Abbildung des Problems
- vollsta¨ndige Abbildung relevanter Merkmale
- Verfu¨gbarkeit geeigneter Daten










- reduziert Komplexita¨t der Preisentscheidung
- Flexibilita¨t
verhaltensbezogen:
- Methodik in Anlehnung an Kaufentscheidungsprozess
- Nutzenstrukturen realistisch
- Unsicherheit bei Kaufentscheidung
- nicht-kompensatorische Entscheidungen
- Entscheidungssituation realistisch
- Leistungsheterogenita¨t wird beachtet (Individualita¨t)
- Pra¨ferenzheterogenita¨t wird beachtet
- dynamisches Qualita¨tsurteil (ex post von ex ante Urteil unterschiedlich)
marktbezogen:
- Bezug zwischen Absatz und Preisho¨he
- Marktreaktion auf Preisa¨nderungen
- Marktpotenzial realistisch
- Heterogenita¨t der Marktteilnehmer (Segmentbetrachtung)
- Substitutionsbeziehungen zwischen Leistungen
- Marktintransparenz
Tabelle 4.1: Kriterien der Preisbestimmung von Vertrauensdienstleistungen
se oder durch eine Einbettung der Methodik in einen gesamtheitlichen Managementprozess
sollte es dennoch mo¨glich sein, einen Großteil der Anforderungen zu beru¨cksichtigen.
4.2 Kostenorientierte Preisbestimmung
Die kostenorientierte Preisbestimmung legt ihren Schwerpunkt auf den Werteverzehr im Un-
ternehmen. Das Ziel ist, die Selbstkosten einer Produkteinheit verursachungsgerecht zu er-
mitteln. Diese sollen durch den Preis vollsta¨ndig oder kurzfristig zumindest teilweise gedeckt
werden. Die Kostenstrukturen geben Hinweise auf Preisuntergrenzen und sind informative
Grundlage fu¨r eine kostenorientierte Preisbestimmung.
Grundsa¨tzlich lassen sich progressive und retrograde Verfahren der Preiskalkulation unter-
scheiden. Erstere ermitteln sukzessive auf Basis der Kostentra¨gerrechnung die Stu¨ckkosten
und bedienen sich anschließend eines Gewinnzuschlages, so dass sich daraus der Selbstkos-
tenpreis ergibt. Letztere gehen von einem vorgegebenen Preis aus, von dem der angestrebte
Gewinne bzw. Deckungsbeitrag abgezogen wird und dadurch die zu realisierenden Kosten
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offengelegt werden (Diller (2000a, S. 216), Nieschlag et al. (2002, S. 811)). Zuna¨chst wird die
progressive Vorgehensweise erla¨utert.
Die Kostentra¨gerrechnung hat die Aufgabe, die im Unternehmen angefallenen Kosten auf die
Kostentra¨ger zu verrechnen. Bei individuellen Dienstleistungen wird dies durch eine Zuschlags-
kalkulation realisiert, indem die Einzel- und Gemeinkosten einer ganz bestimmten Leistung
zugeordnet werden (Horngren et al. (2001, S. 92), Kistner, Steven (1997, S. 107), Grob, Bens-
berg (2005, S. 138)). Einzelkosten ko¨nnen unmittelbar den Kostentra¨gern belastet werden,
wa¨hrend Gemeinkosten vor ihrer Umlage auf die Kostentra¨ger den Umweg u¨ber die Kosten-
stellenrechnung nehmen, wie im linken Teil von Abbildung 4.3 zu sehen ist. Bei der Kostenstel-
lenrechnung werden die Gemeinkosten zuna¨chst den Haupt- und Hilfskostenstellen zugeord-
net. Anschließend gilt es die Kosten der Hilfskostenstellen im Rahmen der innerbetrieblichen
Leistungsverrechnung auf die Hauptkostenstellen zu verteilen. Dabei soll die Verrechnung der
Kosten auf die Kostenstellen und -tra¨ger verursachungsgerecht erfolgen. Dies setzt voraus,
dass eine Zuordnung eindeutig mo¨glich ist. Systeme der Vollkostenrechnung verteilen sa¨mt-
liche Kosten, also auch nicht eindeutig zurechenbare, auf die Kostentra¨ger. Willku¨rlich oder
falsch gewa¨hlte Verteilungsschlu¨ssel fu¨hren in der Konsequenz zu verzerrten Selbstkosten. Je
gro¨ßer der Anteil der Gemein- an den Gesamtkosten ist, desto eher kann es zu Verzerrungen
bei der Preiskalkulation kommen, da eine verursachungsgerechte Gemeinkostenverteilung auf
die Kostentra¨ger ha¨ufig nur anhand subjektiver Maßsta¨be erfolgt (Meffert, Bruhn (2003, S.
517), Horngren et al. (2001, S. 424), Meyer, Streich (1998)).
Alternativ findet die Teilkostenrechnung eine Anwendung. Da nur wirklich zurechenbare Kos-
ten verrechnet werden, ergibt sich schließlich ein Kostenblock bzw. ein Deckungsbudget, wel-
cher nicht bei den Kostentra¨gern beru¨cksichtigt wird. Vorteilhaft ist zuna¨chst die unverzerrte
Offenlegung der Kosten einer Produkteinheit, allerdings muss dennoch der Fixkostenblock
gedeckt werden, so dass jede Produkteinheit einen ggf. vorgegebenen Deckungsbeitrag er-
wirtschaften muss (Nieschlag et al. (2002, S. 823), Meyer, Streich (1998), Meffert (2000, S.
510)). Die anhand der Teilkostenrechnung ermittelten variablen Kosten gelten als kurzfristige
Preisuntergrenze. Durch die Vorgabe von Deckungsbudgets fu¨r die einzelnen Entscheidungs-
tra¨ger lassen sich weitere Preisgrenzen festlegen, die nicht notwendigerweise gleichma¨ßig auf
die einzelnen Kostentra¨ger verteilt, sondern gemeinsam erwirtschaftet werden mu¨ssen. Lang-
fristig sind jedoch die Selbstkosten vollsta¨ndig zu decken, so dass bei einer Orientierung an
der kurzfristigen Preisuntergrenze oft die Gefahr gesehen wird, zu niedrige Preise zu setzen
(Fischer (2002)).
Bekanntlich sind Dienstleistungen durch die notwendige Vorhaltung der Leistungspotenziale
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und aufgrund der Kosten nicht genutzter Leistungsfa¨higkeiten durch einen hohen Anteil an
Fixkosten mit Gemeinkostencharakter gekennzeichnet (Monroe (1991), Lovelock (1996, S. 21),
Meffert, Bruhn (2003, S. 526), Woratschek (2001), Meyer, Streich (1998))27. Zusa¨tzlich ver-
hindert die ha¨ufig fehlende Mo¨glichkeit der Standardisierung das Ausnutzen von Economies
of Scale. Außerdem beanspruchen die individuellen Dienstleistungen die Leistungspotenziale
des Anbieters mitunter sehr unterschiedlich (Paul, Reckenfelderba¨umer (1995)). Die Immate-
rialita¨t und die Verhaltensunsicherheit erfordern ferner Investitionen in Kooperationsdesigns
und Maßnahmen zur Tangibilisierung der Leistung, welches auch durch die Gestaltung des
integrativen Leistungserstellungsprozesses erreichbar ist. Der Anteil an nicht zurechenbaren
Gemeinkosten ist sehr hoch, so dass die Folgen und somit auch das Risiko einer nicht ver-
ursachungsgerechten Zurechnung der Kosten gravierend sein ko¨nnen (Grob, Bensberg (2005,
S. 193), Kistner, Steven (1997, S. 223)). Dem Problem der Gemeinkostenverteilung steht der
geringfu¨gige Anteil an Auftragseinzelkosten gegenu¨ber, der keine ausreichende Kalkulations-
basis fu¨r die Anwendung einer Teilkostenrechnung bildet (Fischer (2002)). Fischer (2002)
schla¨gt daher ein System von Preisuntergrenzen vor, das unter anderem solche Gemeinkosten
einkalkuliert, die wa¨hrend der Ausfu¨hrungsdauer eines Auftrages kurz- bis mittelfristig be-
einflussbar sind und deshalb als dynamische Bereitschaftskosten bezeichnet werden. Hingegen
sind bei einer Vollkostenrechnung die Leistungsfa¨higkeit der Verfahren und die angewendeten
Bezugsgro¨ßen der Verrechnung gefordert. Verzerrungen bei der Verteilung der Gemeinkosten
treten besonders dann auf, wenn die Ressourcen von den Kostentra¨gern unterschiedlich stark
genutzt werden. Um Fehleinscha¨tzungen der Kosten von Projekten, Dienstleistungen oder
Kunden zu vermeiden, lassen sich Kostenrechnungssysteme verfeinern. Horngren et al. (2001,
S. 104) nennen fu¨r diesen Zweck drei Richtlinien:
1. Zuordnung der Einzelkosten: Kostenarten sollen bei einer wirtschaftlich sinnvollen
Zuordnung als Einzelkosten behandelt werden.
2. Gemeinkostenpools: Es sollen mo¨glichst viele in sich homogene Gemeinkostenpools
gebildet werden, d. h. alle Kostenarten sollen die gleiche Ursache-Wirkungsbeziehung
mit der Kostenbezugsgro¨ße besitzen.
3. Kostenbezugsgro¨ßen: Fu¨r jeden Gemeinkostenpool soll eine angemessene Kostenbe-
zugsgro¨ße identifiziert werden.
Die Richtlinien fu¨hren zu einer gro¨ßeren Transparenz u¨ber die Inanspruchnahme von Ressour-
cen und Hilfsressourcen einzelner Absatzleistungen (Horngren et al. (2001, S. 104 ff.)). Die
27Vgl. Seite 29.
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jeweiligen Dienstleistungen ko¨nnen daher verursachungsgerechter mit Kosten belastet werden.
Allerdings muss zuvor die Verrechnungseinheit des Kostentra¨gers definiert werden. Im Rah-
men der Betriebsabrechnung ist die genaue Bestimmung der Output-Einheit als Kostentra¨ger
schwierig. Die bei Industriegu¨tern verwendeten Kosten pro Stu¨ck sind fu¨r Dienstleistungen
keine eindeutige Einheit. Deshalb wird bei Dienstleistungen ha¨ufig auf Input-Einheiten (z.
B. Mitarbeiterstunde, Tagessatz) anstelle von Output-Einheiten verrechnet (Meyer, Streich
(1998), Fischer (2002), Zeithaml, Bitner (2003, S. 486)).
Eine im Dienstleistungsmarketing ha¨ufig diskutierte Verfeinerung des Kostenrechnungssys-
tems ist die Prozesskostenrechnung. Sie ermo¨glicht durch eine Definition von Prozessen eine
Kostenverrechnung indirekter Bereiche durch dessen Prozessinanspruchnahmen und widmet
sich somit der unterschiedlich starken Beanspruchung von Leistungsprozessen durch die jewei-
ligen Dienstleistungen. Eine Leistung, die kostenintensive Prozesse in Anspruch nimmt, wird
mit diesen Kosten belastet. Hierbei fungiert ein Prozess als Kostenobjekt (Horngren et al.
(2001, S. 112), Grob, Bensberg (2005, S. 194 f.)). Prozesse lassen sich in Hauptprozesse, Teil-
prozesse und Ta¨tigkeiten untergliedern. Hauptprozesse betreffen kostenstellenu¨bergreifende,
sachlich zusammengeho¨rige Teilprozesse. Es handelt sich um eine Kette homogener Akti-
vita¨ten, die einem gemeinsamen Kosteneinflussfaktor unterliegen. Teilprozesse hingegen sind
kostenstelleninterne logisch zusammengeho¨rige Ta¨tigkeiten, um den Zweck des Teilprozesses
zu erfu¨llen. Ta¨tigkeiten bilden die kleinste zielgerichtete Ausfu¨hrungseinheit in einer Kosten-
stelle und sind produktionsfaktorverzehrende Arbeitsvorga¨nge. Die Kosten solcher Prozesse
dienen als Basis zur Weiterverrechnung auf andere Kostenobjekte wie bspw. eine spezielle
Dienstleistung. Die Abbildung 4.3 veranschaulicht den Unterschied zwischen der traditionel-
len Kostenrechnung und der Prozesskostenrechnung.
Abbildung 4.3: Traditionelle Kostenrechnung und Prozesskostenrechnung (Quelle: Kistner,
Steven (1997, S. 226))
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Die Aufsplittung in Prozesse ist ursa¨chlich fu¨r die Verfeinerung bei der Verrechnung der Ge-
meinkosten. Die traditionelle aufbauorganisatorische Kostenstellenrechnung wird durch eine
ablauforganisatorische Perspektive der Prozessorientierung erga¨nzt (Grob, Bensberg (2005, S.
193)). Letztlich sind bei der Prozesskostenrechnung die Kostentreiber fu¨r die Anzahl an Ge-
meinkostenpools und deren Kostenbezugsgro¨ßen maßgeblich (Horngren et al. (2001, S. 112)).
Bei der Implementierung einer Prozesskostenrechnung ist insbesondere die Quantifizierung der
Teilprozesse wichtig, bei der die Kapazita¨ten einer Kostenstelle anhand von Bezugsgro¨ßen
auf die ermittelten Teilprozesse verteilt werden. Schwierigkeiten begru¨ndete Bezugsgro¨ßen
zu ermitteln, ergeben sich bei nicht repetitiven und nicht standardisierten Ta¨tigkeiten (Geri,
Ronen (2005)). Kreative Ta¨tigkeiten sind dafu¨r ein Beispiel. Ebenso beziehen sich die Bezugs-
gro¨ßen grundsa¨tzlich auf die quantitative Kapazita¨t wie bspw. Arbeitsstunden, ohne qualita-
tive Aspekte aufzugreifen. Die Prozesskostenrechnung ist fu¨r Dienstleistungen sicherlich eine
gute Verbesserung, lo¨st aber letztlich nicht das grundsa¨tzliche Problem einer Vollkostenrech-
nung bei der Verteilung von Gemeinkosten (Kistner, Steven (1997, S. 228), Fischer (2002)).
Es ist mo¨glich, die Prozesskostenrechnung auch als Form der Teilkostenrechnung anzuwenden,
indem nur auf die Prozesse zurechenbare Kosten verteilt werden. Hier sind leistungsmengenin-
duzierte, kurz- bis mittelfristige sowie Gesamt-Prozesskostensa¨tze zu unterscheiden. Letztere
entsprechen dabei einer Vollkostenrechnung pro Prozesseinheit. Beziehen sich leistungsmen-
geninduzierte Prozesskostensa¨tze sowohl auf die direkt zurechenbaren Leistungskosten und
von der Menge abha¨ngigen Bereitschaftskosten, enthalten die kurz- bis mittelfristigen Pro-
zesskostensa¨tze zusa¨tzlich die kurz- und mittelfristig disponierbaren Bereitschaftskosten leis-
tungsmengenneutraler Prozesse (Fischer (2002)).
Sind die Stu¨ckkosten c¯(q) ermittelt, erha¨lt man den Preis p(q) durch einen prozentualen
Gewinnzuschlag τ .
p(q) = (1 + τ/100) · c¯(q) (4.1)
Fu¨r die Ho¨he des Zuschlagssatzes wird oft von einem satisfizierenden Gewinn gesprochen, der
sich bspw. in Anlehnung an die angestrebte Kapitalrendite berechnet. Letztlich muss sich der
Zuschlagssatz aber am Markt orientieren. Das Wissen um den preislichen Spielraum kann die
Kostenrechnung allein nicht liefern, sondern ist fu¨r eine Preisobergrenze auf marktorientierte
Verfahren angewiesen (Horngren et al. (2001, S. 410), Grob, Bensberg (2005, S. 140 f.)). Der
mit Hilfe der Kostenrechnung ermittelte Preis sagt nichts u¨ber dessen Durchsetzbarkeit am
Markt aus. Im ungu¨nstigsten Fall la¨gen die Selbstkosten bereits u¨ber dem Reservationspreis
der Kunden. Weiterhin fu¨hrt diese Form der Preisbestimmung zu prozyklischen Preisen, da
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bei einem geringen Absatz aufgrund der Absatzabha¨ngigkeit der Kosten die Preise steigen
(Meyer, Streich (1998), Paul, Reckenfelderba¨umer (1995)). Die Kosten-plus-Kalkulation auf
Vollkostenbasis ist empirischen Studien zufolge weit verbreitet, insbesondere in Bereichen
der Einzel- und Auftragsfertigung, worunter auch Beratungsleistungen zu sehen sind (Dil-
ler (2000a, S. 221), Horngren et al. (2001, S. 426), Grob, Bensberg (2005, S. 141)). Neben
den ero¨rterten Nachteilen einer Kosten-plus-Kalkulation mu¨ssen genauso die Nachteile ei-
ner Vollkostenkalkulation bedacht werden. Eine vollsta¨ndig verursachungsgerechte Verteilung
von Gemeinkosten anhand von Schlu¨sselgro¨ßen wird nie mo¨glich sein. Der immense Gemein-
kostenblock bei Dienstleistungen wird sich auf die Preisho¨he verzerrend auswirken. Ebenso
fu¨hren die ermittelten Stu¨ckkosten innerhalb der Kostenrechnung zu potenziellen Preisfeh-
lern, da zum Beispiel Bescha¨ftigungsvera¨nderungen auf die Grenzkosten einwirken. Bei der
Wahl eines Vollkosten- oder Teilkostenrechnungssystems sollte im Hinblick auf die kurzfristi-
ge Preisfindung beachtet werden, dass der gewinnmaximale Preis vo¨llig unabha¨ngig von den
Fixkosten ist (Nieschlag et al. (2002, S. 807)). Im Gewinnoptimum sind die Grenzerlo¨se gleich
den Grenzkosten. Streng genommen sind also die Grenzkosten und nicht die Stu¨ckkosten fu¨r
den optimalen Preis maßgeblich (Kistner, Steven (1997, S. 167), Meffert (2000, S. 517)). Daher
ist ein Ru¨ckgriff auf den Deckungsbeitrag als Zielgro¨ße unbedenklich (Diller (2000a, S. 102)).
Aus diesem Blickwinkel wa¨ren Teilkostenrechnungssysteme bei einer Gewinnmaximierung zu
bevorzugen. Eine kostenbasierte Preisbestimmung auf Teilkostenbasis wu¨rde bei zugrunde
liegenden variablen Stu¨ckkosten c¯v(q) wie folgt berechnet:
p(q) = (1 + db/100) · c¯v(q) (4.2)
Alternativ entspricht die Berechnung auf Basis der Grenzkosten C¯ ′:
p(q) = (1 + db/100) · C¯ ′(q) (4.3)
Der Aufschlagssatz db muss nun auch die fixen Kosten decken, so dass dieser u¨berhalb des
Gewinnzuschlages τ aus Formel 4.1 liegt. Die Orientierung am Deckungsbeitrag wirkt einem
aus dem Markt kalkulieren entgegen. Absatzru¨ckga¨nge fu¨hren deshalb nicht zu ho¨heren Prei-
sen. Gleichung 4.3 verwendet anstelle der Stu¨ckkosten die Grenzkosten, die bescha¨ftigungs-
abha¨ngig variieren ko¨nnen. Wird mengenma¨ßig unterhalb des Kostenoptimums produziert,
wirkt der relativ niedrigere Preis bescha¨ftigungsfo¨rdernd, wa¨hrend sich ein relativ ho¨herer
Preis bei Produktionsmengen u¨berhalb des Kostenoptimums bescha¨ftigungshemmend aus-
wirkt (Diller (2000a, S. 225)).
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Ansa¨tze der retrograden Preiskalkulation setzen an einem am Markt durchsetzbaren Preis
an. Nieschlag et al. (2002, S. 811) formulieren treffend, dass mit
”
einer vom Verkaufspreis
ru¨ckwa¨rts rechnenden Kalkulation logischerweise nicht der Verkaufspreis bestimmt wird“.
Vielmehr dient die retrograde Kalkulation als Hilfsmittel, um marktbezogene Preise unter
Kostengesichtspunkten zu pru¨fen. Ein fu¨r Dienstleistung ha¨ufig als geeignet erachtetes koste-
norientiertes Verfahren ist das Target Costing (Zielkostenrechnung). Das Target Costing geht
von einem gegebenen Marktpreis fu¨r eine Leistung aus, von dem eine angemessene Gewinn-
marge abgezogen wird, um die erforderlichen Zielkosten zu erlangen. Liegen die Zielstu¨ckkos-
ten unterhalb der bisherigen Stu¨ckkosten aus der Kostentra¨gerrechnung, gelten die Zielkosten
als Maßgabe fu¨r die Planung des Produktes, aber auch der Produktionsprozesse, um Kosten-
treiber zu identifizieren und schließlich zu eliminieren oder zu senken (Meyer, Streich (1998),
Diller (1999), Lauszus, Sebastian (1997), Horngren et al. (2001, S. 411), Kistner, Steven (1997,
S. 229), Kotler, Bliemel (2001, S. 832), Paul, Reckenfelderba¨umer (1995)). Bei einer solchen
Wertanalyse sollte insbesondere der Nutzen beachtet werden, den potenzielle Kunden einem
Merkmal beimessen, da die Produktmerkmale geeignete Instrumente der Kostenbeeinflus-
sung sind. Existiert kein hinreichender Nutzen fu¨r ein Merkmal, kann daran gespart werden
(Horngren et al. (2001, S. 412 f.), Grob, Bensberg (2005, S. 149), Paul, Reckenfelderba¨umer
(1995)). Da die Prozesse eine tragende Rolle bei der Realisation der Zielkosten besitzen, wird
ha¨ufig empfohlen, sie mit einer Prozesskostenrechnung zu verbinden (Fischer (2002), Mey-
er, Streich (1998), Paul, Reckenfelderba¨umer (1995)). Letztlich mu¨ssen klare Vorstellungen
u¨ber einen angemessenen Gewinn vorhanden und das Unternehmen motiviert und fa¨hig sein,
die Produkte und Prozesse zu vera¨ndern. Durch das Target Costing wird verhindert, dass
ein Preis am Markt gefordert wird, der aufgrund der Nachfrage- und Wettbewerbssituation
nicht durchgesetzt werden kann. Zugleich ist bei Einhaltung der Zielkosten ein angemessener
Gewinn zu realisieren. Das Target Costing empfiehlt sich besonders in der Kombination mit
nutzenorientierten Preisen, welche den vom Kunden akzeptierten Preis fu¨r ein gewu¨nschtes
Produktkonzept als Ausgangsgrundlage nimmt (Lauszus, Sebastian (1997), Horngren et al.
(2001, S. 424), Fischer (2002), Nieschlag et al. (2002, S. 833)).
Da die Kosten fu¨r eine individuelle und noch nicht produzierte Dienstleistung, zum Beispiel
fu¨r ein Beratungsprojekt, ermittelt werden mu¨ssen, sind fu¨r deren Berechnung Plankosten
zugrunde zu legen. Sowohl das Mengengeru¨st als auch die Wertansa¨tze der Kosten beziehen
sich auf geplante Gro¨ßen. Die notwendigen Daten ko¨nnen sich an aktuellen oder voraussicht-
lichen Marktpreisen orientieren, auf Erfahrungen und statistischen Analysen beruhen oder
falls u¨bertragbar auf vergangene Informationen der Ist-Kostenrechnung beziehen (Kistner,
Steven (1997, S. 183 ff.), Monroe (1991)). Ein unsicherer Faktor bei der Kostenplanung ist
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der Einfluss der Qualita¨t des externen Faktors auf den Leistungserstellungsprozess28. Eine
schlechte Beschaffenheit kann zu ho¨heren Kosten fu¨r den Dienstleister fu¨hren. Zusa¨tzliche
Informationen u¨ber den externen Faktor helfen, die Plandaten zuverla¨ssiger zu ermitteln.
Fehlen hinreichende Informationen mu¨ssen Durchschnittswerte herangezogen werden. Proble-
matisch ist die Kostenplanung auch bei Projekten, deren Verlauf aufgrund einer vorgelagerten
Diagnose unbekannt ist. Die Kosten ko¨nnen hier sukzessive geplant werden.
Fu¨r die kostenorientierte Preisbestimmung la¨sst sich festhalten, dass sie sa¨mtlichen markt-
und verhaltensbezogenen Anforderungen an eine Preisbestimmung von Vertrauensdienstleis-
tungen nicht entspricht. Die Auswirkungen der Individualita¨t, Integrativita¨t und Immate-
rialita¨t auf das Verhalten der Kunden sowie die Existenz der Wettbewerber bleiben in ex-
pliziter Form unbeachtet. Dies fu¨hrt zu ungenutzten Zahlungsbereitschaften, da die subjek-
tive Wertscha¨tzung einer Dienstleistung durchaus von den verursachten Kosten abweichen
kann (Monroe (1991), Zeithaml, Bitner (2003, S. 486), Meyer, Streich (1998)). Zusa¨tzlich
sind sowohl die Vollkosten- als auch Teilkostenrechnung mit Ma¨ngeln behaftet. Auch ma-
nagementseitigen Anforderungen an die Preisbestimmung wird nicht nachgekommen. U¨ber-
geordnete Strategien, eine langfristige Perspektive oder die Nutzung des Preises zur Risi-
koverteilung und Steuerung der Kapazita¨tsauslastung bleiben unberu¨cksichtigt. Eine allein
kostenorientierte Preisbestimmung ist somit unzureichend und fu¨r Vertrauensdienstleistun-
gen ungeeignet. Eine kostenorientierte Betrachtung ist dennoch nu¨tzlich, da sie Einblicke in
die Kostenstrukturen des Unternehmens gibt. Die Prozesskostenrechnung gibt Einblicke in die
unternehmensinternen Abla¨ufe und identifiziert Kostentreiber. Das Target Costing verbindet
dabei eine marktorientierte Sichtweise mit der Kostenrechnung und liefert Anhaltspunkte fu¨r
Rationalisierungspotenziale bei Produktmerkmalen bzw. Prozessen. Schließlich ist es anhand
der ermittelten Kosten mo¨glich, Preisuntergrenzen zu setzen.
4.3 Marktorientierte Preisbestimmung
Die marktorientierte Preisbestimmung setzt grundsa¨tzlich an der Pra¨ferenz- und Nutzenstruk-
tur der Kunden an. Durch deren Modellierung soll der geforderte Bezug zwischen Preisho¨he
und Absatz hergestellt und die Marktreaktion auf unterschiedliche Preise erfasst werden. Ei-
ne wichtige Rolle nimmt dabei die Preisresponsefunktion ein, welche die Ausgangsgrundlage
fu¨r eine optimale Preisbestimmung liefert. Sie richtet den Fokus auf die Preisbereitschaft der
Kunden am Markt, so dass mit deren Hilfe marginalanalytisch oder im Rahmen von Marktsi-
mulationen optimale Preise ermittelt werden ko¨nnen. Ebenso wird die Wettbewerbssituation
28Vgl. Seite 30.
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durch die Analyse der Pra¨ferenzstruktur in die Preisermittlung einbezogen.
Die Pra¨ferenz, als Ergebnis eines Bewertungsprozesses, wird in der mikroo¨konomischen Theo-
rie zur Erkla¨rung von Haushaltswahlentscheidungen angewendet. Dabei soll sie die Anfor-
derungen der Vollsta¨ndigkeit, Reflexivita¨t und Transitivita¨t erfu¨llen (Varian (1999, S. 33),
Ben-Akiva et al. (1999), McFadden, Train (2000)). Erster Aspekt zielt darauf ab, dass der
Kunde in der Lage ist, verschiedene Gu¨terbu¨ndel in einer Rangfolge zu ordnen. Letzterer
Aspekt betont die logische Konsistenz der Rangfolge. Eine Pra¨ferenzordnung ist dann tran-
sitiv, wenn ein Gu¨terbu¨ndel x, welches gegenu¨ber dem Bu¨ndel y bevorzugt wird (x Â y),
auch gegenu¨ber einem Gu¨terbu¨ndel z pra¨feriert wird (x Â z), falls Bu¨ndel y in der Pra¨ferenz
vor Bu¨ndel z rangiert (y Â z). Die Reflexivita¨t beinhaltet die Aussage, dass ein Gu¨terbu¨ndel
mindestens so gut ist wie es selbst (Varian (1999, S. 33)). Der Nutzen operationalisiert die
Pra¨ferenz, indem er auf einer numerischen Skala stetig modelliert wird, streng genommen
aber einem ordinalen Nutzenkonzept folgt (Ben-Akiva et al. (1999)). Der absolute Wert des
Nutzens bzw. relative Absta¨nde zwischen verschiedenen Nutzen lassen sich daher eigentlich
nicht interpretieren. Dennoch werden kardinale Nutzenkonzepte angewendet, weshalb Nut-
zendifferenzen auch Auskunft u¨ber das Ausmaß einer Pra¨ferenz geben. Fu¨r Preisstudien sind
diese Nutzendifferenzen wertvolle Informationen, da man bei Preisvariationen erkennen kann,
ob eine Alternative nach wie vor pra¨feriert wird. Aus diesem Grund fließen die Nutzendiffe-
renzen spa¨ter in die Methodik ein. Im Folgenden wird von einem constrained preferences Be-
griffsversta¨ndnis ausgegangen, so dass die Pra¨ferenz das Ergebnis eines Nettonutzenvergleichs
darstellt, in dem restriktive Kauffaktoren wie der Preis bereits verrechnet sind (Brzoska (2003,
S. 20)).
Bei den Verfahren der marktorientierten Preisbestimmung stehen zahlreiche Alternativen zur
Verfu¨gung, die sich grundsa¨tzlich durch zwei theoretische Ansa¨tze untermauern lassen (vgl.
Abbildung 4.1). Einerseits wird im Rahmen der klassischen Preistheorie der Absatzmarkt
durch einen direkten Zusammenhang zwischen Preis und Absatzmenge bei einem impliziten
Nutzenkonzept (SR-Paradigma) modelliert, wa¨hrend die auf den hedonischen Ansa¨tzen auf-
bauenden Preisbestimmungsverfahren den optimalen Preis anhand von Gu¨termerkmalen und
einer expliziten Nutzenmodellierung (SOR-Paradigma) bestimmen. Dabei bezieht die Marke-
tingforschung die Erwartungen, die Wahrnehmungen, das Kaufverhalten sowie die Preisbe-
reitschaften der Nachfrager in die Preisfindung ein (Meyer, Streich (1998)). Letztlich lassen
sich beide Sichtweisen integrieren, da die Weiterentwicklung der hedonischen Ansa¨tze neue
Mo¨glichkeiten fu¨r die Anwendung der klassischen Theorien bietet. Der wichtigen Anforderung,
einen Bezug zwischen Preis und Nutzen herzustellen, kommen beide Ansa¨tze nach, wenn auch
mit unterschiedlicher Intensita¨t.
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Abbildung 4.4: Relevante Methoden der Preisbestimmung
Die Preisbestimmungsmethoden unterscheiden sich unter anderem darin, ob die Preisbereit-
schaft direkt oder indirekt gemessen wird (vgl. Abbildung 4.4). Folgend sollen nur solche
Methoden genauer bewertet werden, welche eine indirekte Messung der Preisbereitschaft
vornehmen. Empirische Studien zeigen bislang keine Eindeutigkeit, welche Art der Mes-
sung (direkt vs. indirekt) validere Ergebnisse fu¨r die Preisbereitschaft liefert (Sattler, Nitsch-
ke (2003)). Dennoch u¨berwiegen Empfehlungen fu¨r eine indirekte Messung der Preisbereit-
schaft, da je nach Attribution von Probanden hinsichtlich des Befragungszwecks ein Anreiz
besteht, u¨berho¨hte oder zu geringe Preisbereitschaften zu nennen (Vo¨lckner (2006), Jedidi,
Zhang (2002), Hoffman et al. (1993), Wertenbroch, Skiera (2002), Adam et al. (2002), Diller
(2000a, S. 168 f.), Wricke (2000, S. 53 f.)). Umfassende empirische Studien oder systemati-
sche Meta-Analysen, welche sowohl alle relevanten Ansa¨tze aufgreifen als auch verschiedene
Produktarten beachten, existieren nicht. Ungeachtet dessen sind direkte Preisabfragen fu¨r
Vertrauensdienstleistungen nicht anwendbar. Voraussetzung fu¨r eine valide, direkte Messung
ist ein vorhandenes und genaues Preiswissen (Vo¨lckner (2006)). Beides ist bei Vertrauens-
dienstleistungen nicht gegeben29. Zusa¨tzlich erfordert die Informationsfunktion des Preises
als Qualita¨tsindikator, dass der Preis als Merkmal in einem Leistungsprofil pra¨sentiert wird.
Fu¨r die Ermittlung der Nutzenstruktur greift die Marktforschung in der vorgenommenen Ein-
grenzung auf merkmalsorientierte Verfahren der Pra¨ferenzmessung zuru¨ck30. Die Verfahren
der Pra¨ferenzmessung sind nicht deduktiv aus der hedonischen Theorie entstanden, sondern
sind vielmehr empirisch abgeleitet und na¨hern sich dem hedonischen Konzept an (Worat-
schek (1998, S. 219)). Da mit ihrer Hilfe ein Scha¨tzen von Preisresponsefunktionen ermo¨glicht
wird, stellt die Pra¨ferenzmessung ein Herzstu¨ck der Preisbestimmung dar. Dabei ist zwischen
kompositionellen und dekompositionellen Methoden zu unterscheiden:
• Kompositionelle Methoden messen die vom Probanden wahrgenommene Auspra¨gung
der Merkmale sowie deren Gewichtung und aggregieren die Einzelurteile zu einem Ge-





• Dekompositionelle Methoden, wie die Conjoint Analyse und die diskreten Auswahl-
modelle (DCM: Discrete Decision Choice Models), wa¨hlen einen entgegengerichteten
Weg, indem sie von einem erhobenen Gesamturteil, bei Kenntnis der Merkmalsauspra¨gun-
gen einer Leistung, auf die Bedeutung einzelner Merkmale schließen.
Dekompositionelle Methoden sind in der Lage den Abwa¨gungsprozess der Kunden bei der
Kaufentscheidung ganzheitlicher abzubilden und vermeiden ein ha¨ufig bei kompositionellen
Verfahren kritisiertes U¨berscha¨tzen der Bedeutung einzelner Merkmale. Aus diesem Grund er-
freuen sich die dekompositionellen Verfahren einer großen Beliebtheit und Verbreitung (Green,
Srinivasan (1990), Herrmann et al. (2003b), Huber et al. (1993), Green, Srinivasan (1978)).
Deshalb werden auch im Folgenden nur die dekompositionellen Verfahren genauer diskutiert.
Aufgrund ihrer Leistungsfa¨higkeit konnten sich sowohl die Conjoint Analysen als auch die
diskreten Auswahlmodelle, insbesondere im Vergleich mit den multiattributiven Einstellungs-
modellen etablieren (Hahn (1997, S. 42)). Der Analytic Hierarchy Process von Saaty (1980)
gewinnt seit geraumer Zeit an Attraktivita¨t. Seine hierarchische Struktur erlaubt vielfa¨lti-
ge Beziehungen zwischen Merkmalen abzubilden. Viele Studien bescha¨ftigen sich mit dem
Vergleich zwischen der traditionellen Conjoint Analyse (TCA) und dem AHP (Scholz et al.
(2005b), Scholl et al. (2005), Helm et al. (2004)). Fu¨r den Anwendungsbereich der Vertrau-
ensdienstleistungen sind dagegen keine Studien bekannt.
4.3.1 Klassische Preistheorie
Die klassische Preistheorie greift auf die mikroo¨konomischen Modelle der Volkswirtschaftslehre
zuru¨ck. Die Produktionspla¨ne der Unternehmen sollen auf die individuellen Beschaffungspla¨ne
der Haushalte abgestimmt werden (Hahn (1997, S. 17), Herrmann (1994)). O¨konomische Va-
riablen wie der Gewinn werden unter der Annahme eines vollkommen rational und bewusst
agierenden Nachfragers maximiert, der keine perso¨nlichen, sachlichen, zeitlichen und o¨rtlichen
Pra¨ferenzen aufweist. Dabei existiert eine unbeschra¨nkte Teilbarkeit der Gu¨ter, eine vollkom-
mene Informationstransparenz u¨ber die Kaufalternativen sowie Gu¨terhomogenita¨t (Herrmann
(1998), Nieschlag et al. (2002, S. 801), Hahn (1997, S. 17), Meffert (2000, S. 504)).
Grundlage fu¨r die zu erla¨uternde Nachfragefunktion ist die Nutzenmaximierung des Nachfra-
gers bei gegebenem Einkommen und Preisen p = (p1, p2, ..., pI), welche die Pra¨ferenzordnung
und nachgefragten Gu¨termengen q = (q1, q2, ..., qI) bestimmt. Der Nutzen U resultiert hier-
bei aus der jeweiligen Mengenkombination verschiedener Gu¨ter i (Kaas (1987), Hahn (1997,
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S. 18), Herrmann (1994)). Meist wird eine monotone und konkave Nutzenfunktion gewa¨hlt,
welche eine konvexe Indifferenzmenge impliziert. Ist diese streng konvex, kann eine eindeutige
Lo¨sung des Optimierungsproblems ermittelt werden. Dabei gelten die Bedingungen, dass die
Ausgaben fu¨r Gu¨ter insgesamt kleiner oder gleich dem Einkommen als Budgetbeschra¨nkung
B sind und die Gu¨termengen nicht-negativ werden.





qi ≥ 0 ∀i = 1, 2, ..., I
Das nutzenmaximale Gu¨terbu¨ndel ist im Optimum unter den bereits angefu¨hrten Annahmen
durch die Gleichheit der Grenzrate der Substitution (GRS) und des Verha¨ltnisses der Grenz-
nutzen sowie des Preisverha¨ltnisses gekennzeichnet (Varian (1999, S. 62 und 72), Hanusch,









∀i 6= j (4.5)
Diese Bedingung sowie die Budgetrestriktion bestimmen die optimale Aufteilung des Ein-
kommens auf die Gu¨ter. Alle Gu¨ter konkurrieren um das gleiche Einkommen, weshalb eine
grundsa¨tzliche und allgemeine Substitutionsbeziehung zwischen den Gu¨tern besteht. Der Preis
wirkt somit restriktiv und erfu¨llt eine Allokationsfunktion (Hahn (1997, S. 18), Herrmann
(1994)). Variationen der Preise und des Einkommens vera¨ndern aufgrund dieser Allokati-
onswirkung die Nachfragemengen (Maier, Weiss (1990, S. 20)). Die Nachfragefunktion der
Haushaltstheorie zeigt die Menge q eines Gutes i, die auf einem Markt bei unterschiedlichen
Preisen p = (p1, p2, ..., pi−1, pi, pi+1, ..., pI) bzw. Einkommen Y abgesetzt wird.
qi = fi(Y,p) ∀i (4.6)
Wird diese Nachfragebeziehung in Gleichung 4.4 beru¨cksichtigt, gelangt man zur indirekten
Nutzenfunktion, welche den Nutzen in Abha¨ngigkeit des Einkommens und des Preises dar-
stellt:
U(Y,p) = U(f1(Y,p), f2(Y,p), ..., fI(Y,p)) (4.7)
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Ist das volkswirtschaftliche Interesse mehr auf die Erkla¨rung der Allokation, der Marktstruk-
turen und deren Preise gerichtet, so liegt das betriebswirtschaftliche Interesse an der Preis-
theorie mehr auf der Entscheidungsunterstu¨tzung bei der Preisfindung und ist deshalb auf die
optimale Bestimmung von Preis-Mengenkombinationen gerichtet (Dichtl (1984), Balderjahn
(1994)). Ebenso soll in der Betriebswirtschaft der in der mikroo¨konomischen Theorie ausge-
klammerte Prozess der Pra¨ferenzbildung eine Beachtung finden. Die Pra¨ferenz fließt in der
Haushaltstheorie nur indirekt und summarisch durch die verwendeten Nutzenfunktionen ein
(Balderjahn (1993, S. 17)).
Marktresponsefunktionen der Betriebswirtschaft bilden Modelle, welche eine abha¨ngige Varia-
ble wie Absatz oder Marktanteil durch eine Auswahl an unabha¨ngigen Variablen erkla¨ren (Li-
lien, Rangaswamy (2003, S. 33)). Sie modellieren die Wirkung von Marketing-Mix-Variablen
auf die Marktreaktion der Nachfrager, d. h. wie sich die Auswahlentscheidung eines Kunden
durch den Einsatz der Marketing-Mix-Instrumente vera¨ndert (Balderjahn (1991), Nieschlag
et al. (2002, S. 623)). Dies impliziert die Beeinflussbarkeit der Wahrnehmung und Bewertung
eines Kunden durch den Einsatz von Marketingmaßnahmen (Balderjahn (1993, S. 19)). Die
Anwendung solcher Marktreaktionsfunktionen trachtet nach einem effizienten und optimalen
Einsatz absatzpolitischer Instrumente. Eine Preisabsatzfunktion, als spezielle und bekann-
teste Marktresponsefunktion, erfasst den Zusammenhang zwischen der Ho¨he des geforderten
Preises eines konkreten Unternehmens und der Absatzmenge einer Leistung. Hier liegt der
Unterschied zur indirekten Nutzenfunktion der Mikroo¨konomie, welche sich auf den gesamten
Markt bezieht und nicht nur auf ein Unternehmen. Die Preisabsatzfunktion soll die Nachfrage-
wirkung preispolitischer Maßnahmen auf aggregierter Ebene valide einscha¨tzen und dadurch
Aufschluss u¨ber die Potenziale der Preispolitik geben (Hruschka (1997), Balderjahn (1994)).
Da an die Stelle der Absatzmenge ebenso der Marktanteil oder die individuelle Kaufwahr-
scheinlichkeit treten kann, wird auch von Preisresponsefunktionen gesprochen (Diller (2000a,
S. 80), Simon, Kucher (1988), Schneider (1966), Balderjahn (1991)). Formal besteht zwischen
der abha¨ngigen Variablen Menge q und dem Aktionsparameter Preis p einer Leistung i ce-
teris paribus - also auch unter konstanten Konkurrenzpreisen und Wirkungen der u¨brigen
Marketinginstrumente - ein funktionaler Zusammenhang der Form:
qi = f(pi|p1, p2...pi−1, pi+1...pI) ∀i (4.8)
Die gewa¨hlte Funktion entspricht dabei einer modellhaften Hypothese u¨ber die Marktreaktion
(Diller (2000a, S. 830)). Unter der Annahme, dass die nachgefragte Menge bei steigendem
Preis sinkt, hat die Preisresponsefunktion einen monoton fallenden Verlauf (Kistner, Steven
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(1999, S. 140), Hruschka (1997)).
δf(pi)
δpi
< 0 ∀i (4.9)
Der fallende Verlauf bei steigendem Preis begru¨ndet sich einerseits durch geringere Absatz-
mengen pro Ka¨ufer und andererseits durch das U¨berschreiten der individuellen Preisbereit-
schaften, so dass weniger Kunden die Leistung kaufen (Diller (2000a, S. 80)). Bei Dienst-
leistungen ist in der Regel von letzterem Fall auszugehen, da mit einem einmaligen Konsum
der Leistung das Bedu¨rfnis befriedigt ist (Friseur, OP) bzw. durch den Charakter einer bspw.
personenbezogenen Dienstleistung ohnehin nur eine einmalige Kaufhandlung logisch ist (Thea-
terkarte). Der typische, fallende Verlauf der Preisresponsefunktion muss fu¨r Vertrauensdienst-
leistungen nicht zwangsla¨ufig gelten, wie die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 3.3.3 verdeutlichen31.
Fungiert der Preis als Qualita¨tsindikator ist ein steigender Verlauf der Preisresponsefunktion
denkbar (Monroe (1973), Rathmell (1974, S. 200)).
Qualita¨tsvariationen bei der Leistung werden durch ein Verschieben der Preisresponsefunktion
abgebildet (Woratschek (1998, S. 90)). Dazu muss im mathematischen Modell eine Variable
fu¨r die Qualita¨t eingefu¨gt werden. Wird die Qualita¨t verbessert, sind die Kunden grundsa¨tzlich
bereit einen ho¨heren Preis fu¨r die Leistung zu zahlen, so dass sich die Preisresponsefunktion
nach oben verschiebt. Gleiches gilt vice versa fu¨r eine Qualita¨tsminderung. Dieser Zusammen-
hang wird im spa¨teren Modell implizit verwendet.
Um bei der Preisbestimmung eine rationale Entscheidung zum Beispiel anhand der klassi-
schen marginalanalytischen Gewinnmaximierung zu verfolgen, ist unter anderem die Kenntnis
der Preisresponsefunktion notwendig (Simon, Kucher (1988), Balderjahn (1991), Balderjahn
(1994)). Dabei kann dessen Scha¨tzung sowohl anhand aggregierter Marktdaten erfolgen, als
auch empirisch anhand der Erhebung individueller Pra¨ferenzen und Kaufhandlungen (Werten-
broch, Skiera (2002), Simon, Kucher (1988), Balderjahn (1994)). Letzteres Vorgehen integriert
dabei verhaltenswissenschaftliche Aspekte, so dass die Preisresponsefunktion auch durch in-
dividuelle Preisbewertungs- und Entscheidungsprozesse fundiert wird (Balderjahn (1994)).
Diese verhaltenswissenschaftlichen Aspekte werden in Abschnitt 4.3.2 zur hedonischen Preis-
theorie vertieft. Eine explizite verhaltenswissenschaftliche Ausrichtung unterbleibt grundsa¨tz-
lich in der klassischen betriebswirtschaftlichen Preistheorie. Vielmehr beschra¨nkt man sich
auf direkt beobachtbare o¨konomische Merkmale (Diller (2000a, S. 78), Balderjahn (1994)).
Die Preisresponsefunktionen lassen sich beim Vorliegen aggregierter Marktdaten regressions-
analytisch scha¨tzen. Solche o¨konometrischen Modelle und Scha¨tzverfahren klammern eine
31Vgl. Seite 55.
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Verhaltenserkla¨rung aus und orientieren sich deshalb am SR-Paradigma (Hruschka (1997),
Balderjahn (1994), Balderjahn (1993, S. 44)). Simon, Kucher (1988) und Adam et al. (2002)
nennen als weitere Mo¨glichkeiten zur Parametrisierung einer Preisresponsefunktion Kunden-
und Expertenbefragungen sowie Marktbeobachtungen und Preisexperimente.
Je nach unterstelltem Nachfrageverhalten sind unterschiedliche Funktionsverla¨ufe der Preis-
absatzfunktion mo¨glich. Dadurch, dass Nachfrager in ihrer Beurteilung die Konkurrenzprei-
se beachten, ko¨nnen in die zugrunde liegenden Funktionsverla¨ufe Aspekte der Marktformen
einfließen. Ebenso ist der Verlauf von Preisresponsefunktionen durch den Einsatz des Mar-
ketinginstrumentariums gepra¨gt (Nieschlag et al. (2002, S. 833)). Folgend sollen lediglich die
Grundtypen der Preisresponsefunktionen skizziert werden, um einen Eindruck u¨ber deren je-
weiligen Anwendungsbereich zu geben. Zu den ha¨ufig aufgefu¨hrten Funktionsverla¨ufen za¨hlen
lineare und multiplikative Verla¨ufe sowie die hyperbolische und logistische Preisabsatzfunkti-
on (Simon, Kucher (1988)).
Abbildung 4.5: Typen von Preisabsatzfunktionen (Quelle: in Anlehnung an Diller (2000a, S.
84))
Die lineare Preisabsatzfunktion (vgl. Abbildung 4.5.a), die ha¨ufig zur Veranschaulichung des
Monopolfalls dient, besitzt folgende funktionale Form:
qi = α− βpi α, β > 0 ∀i (4.10)
Zweifelhaft ist hierbei der konstante Grenzabsatz (hier: −β), der unabha¨ngig vom Ausgangs-
niveau des Preises ist, da Preisvera¨nderungen grundsa¨tzlich im Vergleich zum Ausgangsniveau
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bewertet werden. Vorteilhaft an dieser Funktion ist ihre einfache und versta¨ndliche Handhab-
barkeit, da sie eine statistisch leicht scha¨tzbare Struktur besitzt. Außerdem ko¨nnen lineare
Funktionen ha¨ufig komplexere Funktionen intervallweise gut approximieren (Lilien, Rangas-
wamy (2003, S. 35), Diller (2000a, S. 85), Simon, Kucher (1988), Hruschka (1997)).
Der Verlauf der multiplikativen Preisabsatzfunktion ist Abbildung 4.5.b zu entnehmen. Der
funktionale Zusammenhang stellt sich wie folgt dar:
qi = αp
β
i α > 0, β < 0 ∀i (4.11)
Bei der multiplikativen Preisabsatzfunktion nimmt der Grenzabsatz bei steigendem Preis zu.
Die Preiselastizita¨t (hier: β) ist dabei u¨ber den gesamten Funktionsverlauf konstant, d. h.
relative Preisa¨nderungen fu¨hren immer zu gleich großen relativen Absatzmengena¨nderungen.
In den Randbereichen besitzt die multiplikative Funktion keinen Ho¨chstpreis und keine Sa¨tti-
gungsmenge (Lilien, Rangaswamy (2003, S. 35), Diller (2000a, S. 86), Hruschka (1997)).
Die hyperbolische Preisabsatzfunktion (doppelt geknickte bzw. gutenbergsche Preisabsatz-
funktion, vgl. Abbildung 4.5.c) gilt als gute Beschreibung fu¨r die Preisresponse bei heterogener
Konkurrenz. Sie teilt sich in drei Bereiche: einen unelastischen monopolistischen Bereich, der
von zwei elastischen kompetitiven Bereichen umgeben wird. Geringe Preisabweichungen im
monopolistischen Bereich fu¨hren zu geringen Auswirkungen bei den Absatzmengen, wa¨hrend
große Preisabweichungen zu progressiven Absatzvera¨nderungen fu¨hren (Hruschka (1997)):
qi = α+ βsinh(p¯− pi) ∀i (4.12)
Begru¨ndet wird der Verlauf durch das akquisitorische Potenzial des Anbieters, da Stamm-
kunden bei geringen Preisvera¨nderungen erhalten bleiben und lediglich Grenznachfrager aus-
steigen. Je ho¨her die Preisabweichung vom Durchschnittspreis, desto sta¨rker wandern die
Stammkunden ab. Das angesprochene akquisitorische Potenzial integriert die Kundentreue
als Ausdruck von Vertrauen in die Betrachtung (Albach (1980)). Der Verlauf der Preisabsatz-
funktionen ist durch den Einsatz des Marketing-Instrumentariums zwischen den Anbietern
unterschiedlich, da Pra¨ferenzen und Kundenbindungen aufgebaut werden. Dabei wird der mo-
nopolistische Bereich gro¨ßer sein, je ausgepra¨gter das durch Standort, Produkt, Service und
andere Vorzu¨ge des Unternehmens gebildete akquisitorische Potenzial ist, je qualita¨ts- und
servicebewusster die Nachfrager sind, je unvollkommener die Preis- und Qualita¨tstransparenz
ist und je langsamer die Nachfrager auf Preisvera¨nderungen reagieren (Nieschlag et al. (2002,
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S. 833)). Dass dieser Funktionsverlauf fu¨r Vertrauensdienstleistungen plausibel erscheint, er-
gibt sich aus der bereits gefu¨hrten Diskussion u¨ber die vorherrschende Marktintransparenz
und das meist vorhandene qualitative Anspruchsniveau der Dienstleistungskunden32.
Schließlich weist die logistische Preisabsatzfunktion (Attraktionsmodell, vgl. Abbildung 4.5.d)
zwar auch einen doppelt gekru¨mmten Funktionsverlauf auf, allerdings ist der mittlere elasti-


















Auf gesa¨ttigten Ma¨rkten, in denen relativ geringe Image-Unterschiede zwischen den Konkur-
renten bestehen, ist ein elastischer mittlerer Bereich plausibel. Hier bewirken kleine Preisun-
terschiede aufgrund a¨hnlicher Image große Nachfragebewegungen, so dass bei großen Preis-
abweichungen keine Nachfragereserven mehr aktiviert werden ko¨nnen (Lilien, Rangaswamy
(2003, S. 36), Diller (2000a, S. 90), Hruschka (1997)). Der logistische Funktionsverlauf la¨sst
sich anhand von Markenwahlmodellen erkla¨ren, bei denen der Marktanteil einer Marke aus
der Anziehungskraft konkurrierender Marken heraus erkla¨rt wird. Der Marktanteil eines An-
gebotes ist damit direkt proportional zu dessen Attraktion fu¨r den Kunden. Die Attraktion
resultiert hier aus dem Einsatz des Marketinginstrumentes Preis. Eingebettet in Attraktions-
modelle wird der Preis als negativer Attraktionsfaktor modelliert und relativ zur Konkur-
renzattraktivita¨t gesehen (Balderjahn (1993, S. 37), Diller (1999)). Allerdings la¨sst sich die
Attraktion einer Marke auch verhaltenswissenschaftlich weiter fundieren, indem individuel-
le Wahrnehmungs- und Bewertungsprozesse beachtet werden (Diller (2000a, S. 90), Simon,
Kucher (1988)). Diese Erweiterung wird spa¨ter bei der Herleitung des Multinomial Logit
Modells angewendet33. Die Nicht-Linearita¨t der logistischen Preisabsatzfunktion erho¨ht die
Komplexita¨t und erschwert die Scha¨tzung der Parameter.
Neben den mo¨glichen Funktionsverla¨ufen der Preisresponsefunktionen sind fu¨r den Preis,
insbesondere den Wettbewerbspreis, unterschiedliche Spezifikationen mo¨glich (Simon, Kucher
(1988)). Neben dem eigenen Preis ko¨nnen die Wettbewerbspreise jeweils einzeln erfasst werden
32Vgl. Seite 47 und 49.
33Vgl. Seite 120.
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(wie in Gleichung 4.8), aber auch zur Vereinfachung als Durchschnittspreise fu¨r Gruppen von
Wettbewerbsprodukten oder einem gesamten Durchschnittspreis aller Wettbewerber (wie in
Gleichung 4.12). Weiterhin kann der eigene Preis auch als absolute Differenz oder relativer
Preis zum Wettbewerbspreis modelliert werden. Die Ermittlung der Durchschnittspreise kann
marktanteilsgewichtet erfolgen (Simon, Kucher (1988)). Die Kriterien, wann welche Form zu
wa¨hlen ist, diskutieren Simon, Kucher (1988).
Ist die Kenntnis der Preisresponsefunktion vorhanden, ko¨nnen zu jeder Preismengenkombi-
nation die entsprechenden Preiselastizita¨ten ermittelt werden. Aber auch ohne dem Vor-
liegen einer Preisresponsefunktion la¨sst sich eine Preiselastizita¨t fu¨r eine gegebene Preis-
Mengenkonstellation berechnen. Eine vollsta¨ndige Preisresponsefunktion ist dafu¨r nicht not-
wendig. Deshalb wird ha¨ufig auf die Preiselastizita¨t der Nachfrage zuru¨ckgegriffen, weil sie
auch die Abha¨ngigkeit der nachgefragten Menge vom Preis erfasst (Monroe (1991), Kist-
ner, Steven (1999, S. 141), Simon, Kucher (1988), Nieschlag et al. (2002, S. 836 f.), Meffert
(2000, S. 490)). Im weiteren Verlauf der Arbeit wird eine vollsta¨ndige Preisresponsefunktion
berechnet, aus der sich die Preiselastizita¨ten ableiten und interpretieren lassen. Obwohl die
Preiselastizita¨ten nicht in die Generierung der spa¨teren Preisresponse einfließen, ist deren
Versta¨ndnis fu¨r die Unterscheidung von elastischen und unelastischen Nachfragen notwendig.
Dabei erfasst die Preiselastizita¨t die Abnehmerreaktion bei einer geringfu¨gigen Variation eines
bereits festgesetzten Preises. Konkret gibt die Preiselastizita¨t η die relative Vera¨nderung der
Absatzmenge im Verha¨ltnis zur relativen Vera¨nderung des Preises an (Nieschlag et al. (2002,













Fu¨r die Preisentscheidung ist das Wissen um die Auswirkungen auf die Absatzmengen, den
Umsatz oder den Marktanteil bei einer Preisvera¨nderung unerla¨sslich. Je nach dem Wer-
tebereich der Preiselastizita¨t unterscheidet man eine elastische oder unelastische Nachfrage
(Hensher et al. (2005, S. 387)):
ηi =

elastisch −∞ < ηi < −1
einheitselastisch ηi = −1
unelastisch −1 < ηi ≤ 0
Die Elastizita¨t ha¨ngt von der Menge qi ab, so dass ebenso der Grenzerlo¨s E
′(qi) durch die
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· pi ∀i (4.16)
Somit sind elastische Nachfragen (ηi < −1) durch eine entgegengesetzte Richtung von Preis-
und Umsatza¨nderung gekennzeichnet, wohingegen sich Preis- und Umsatza¨nderungen bei ei-
ner unelastischen Nachfragen (ηi > −1) in die gleiche Richtung bewegen (Meffert (2000,
S. 492)). Eine unelastische Nachfrage fu¨hrt bei Preiserho¨hungen zu Umsatzsteigerungen,
wa¨hrend elastische Nachfragen in Umsatzminderungen resultieren. Fu¨r den Anbieter lohnt
sich daher ein hoher Preis eher bei einer unelastischen Nachfrage (Kotler, Bliemel (2001, S.
826)). Da im Optimum die Grenzerlo¨se gleich den Grenzkosten sein mu¨ssen (E ′(qi) = C¯ ′(qi)),




· C¯ ′(qi) ∀i (4.17)
Durch einen preiselastizita¨tsabha¨ngigen Aufschlag auf die Grenzkosten, erha¨lt man den opti-
malen Preis bei einer Gewinnmaximierung (Rao (1993)).
Grundsa¨tzlich ist die Nachfrage unelastischer, wenn weniger oder keine Substitutionsprodukte
sowie Konkurrenten am Markt sind. Dies gilt ebenso, wenn die Preisa¨nderungen nicht un-
mittelbar wahrgenommen oder ho¨here Preise mit Qualita¨tsverbesserungen assoziiert werden.
Auch die Tra¨gheit von Kunden nach gu¨nstigeren Anbietern zu suchen, fo¨rdert unelastische
Nachfragen (Monroe (1991), Kotler, Bliemel (2001, S. 826)). Die aufgeza¨hlten Ursachen lassen
vermuten, dass Preiselastizita¨ten bei Vertrauensdienstleistungen tendenziell unelastischer sind
(Monroe (1991)), da einerseits wenige Informationsaktivita¨ten bestehen34 und andererseits
Preisirradiationen mit Wirkungen auf die Qualita¨tswahrnehmung35 vorhanden sein ko¨nnen.
Außerdem werden fu¨r die individuellen Leistungen schwer vergleichbare Preise verhandelt, so
dass Preisa¨nderungen ggf. gar nicht wahrgenommen werden.
Eine weitere wichtige Kennzahl ist die Kreuzpreiselastizita¨t. Sie verdeutlicht die Auswirkun-
gen vera¨nderter Konkurrenzpreise auf die eigenen Absatzmengen und misst die Intensita¨t der
Konkurrenzbeziehungen (Monroe (1991), Meffert (2000, S. 505), Hensher et al. (2005, S. 384),




eines Marktes identifizieren, die bspw. im Rahmen einer Simulation zu modellieren sind36. Im
Mehrproduktfall helfen Kreuzpreiselastizita¨ten ηij, Informationen u¨ber das mo¨gliche Ausmaß






∀i 6= j (4.18)




substitutiv ηij > 0
kein Zusammenhang ηij = 0
komplementa¨r ηij < 0
Fu¨hrt die Preiserho¨hung eines anderen Produktes zu ho¨heren Absatzmengen des eigenen
Produktes, ist von Substitutionsgu¨tern auszugehen. Hingegen liegen komplementa¨re Gu¨ter
vor, wenn diese Maßnahme niedrigere Absatzmengen zur Folge hat (Monroe (1991)).
Die soeben skizzierten klassischen Ansa¨tze der Preistheorie liefern einen Erkla¨rungsbeitrag fu¨r
die grundsa¨tzlichen Zusammenha¨nge zwischen Preisen, Mengen und deren impliziten Nutzen.
Ihr Vorteil liegt in ihrer einfachen und versta¨ndlichen Struktur. Allerdings sind zahlreiche
Nachteile zu konstatieren, so dass die U¨bertragbarkeit der Modelle auf die betriebliche Pra-
xis eingeschra¨nkt ist (Nieschlag et al. (2002, S. 799), Rao (1993)). Der Ansatz mit Hilfe der
beschriebenen Preisresponsefunktionen die Preise zu bestimmen, wird in der Praxis selten
genutzt. Einerseits fehlen in vielen Unternehmen, neben den notwendigen Daten, das Know-
how der Anwendung und andererseits unterliegt die Anwendung der Preisresponsefunktionen
einschra¨nkender Annahmen, die zu beachten sind, aber keine realistischen Bedingungen wi-
derspiegeln. Besonders die ceteris paribus Bedingung steht dabei in der Kritik, da sowohl die
Pra¨ferenzen und das Einkommen der Kunden sowie die Preise anderer Gu¨ter konstant gesetzt
werden. Diese Annahmen stellen in der Konsequenz starke Abstraktionen von den realen
Markt- und Wettbewerbsverha¨ltnissen dar, da die nachgefragte Menge nicht ausschließlich
vom Preis des Gutes abha¨ngt (Schneider (1966), Rao (1993)). Durch die Tatsache, dass Men-
genbewertungen der Produkte ohne Beachtung von deren Merkmalsauspra¨gungen im Vorder-
grund stehen, wird einerseits der Heterogenita¨t von Gu¨tern und andererseits der Wirkung
36Vgl. Seite 204.
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anderer absatzpolitischer Instrumente als dem Preis keine Rechnung getragen. Die Abbil-
dung des Preis-Mengen-Mechanismus fu¨hrt zu einer U¨bergewichtung der Preispolitik, da nur
der Preisza¨hler betrachtet wird und Interaktionseffekte des absatzpolitischen Instrumentari-
ums in ihrer Wirkung auf die Pra¨ferenz vernachla¨ssigt werden. Es wird also von homogenen
Gu¨tern und homogener Qualita¨t ausgegangen (Hahn (1997, S. 19), Diller (2000a, S. 92), Mey-
er, Streich (1998), Rao (1993)). Geringfu¨gig verschiedene Produkte werden genauso behandelt
wie zwei vollkommen verschiedene, so dass spezifische Substitutionsbeziehungen außer Acht
bleiben (Kaas (1987)). Insbesondere bei Vertrauensdienstleistungen spielt der unsicherheits-
reduzierende Marketing-Mix aber eine nicht zu vernachla¨ssigende Rolle. U¨bliche Produktdif-
ferenzierungen bei Dienstleistungen werden nicht abgebildet, da jedes Produkt eigensta¨ndige,
singula¨re Merkmale repra¨sentiert. Geringfu¨gig unterschiedliche Produkte mu¨ssten daher als
vollkommen verschieden modelliert werden (Hahn (1997, S. 18), Herrmann (1994)).
Kritisch an den Preisresponsefunktionen sind mitunter die unterstellten speziellen Funktions-
verla¨ufe, welche unrealistische Annahmen an die Verhaltensweisen der Kunden stellen. Man
denke hierbei an den konstanten Grenzabsatz der linearen Preisabsatzfunktion oder die fehlen-
de Sa¨ttigungsmenge und den nicht vorhandenen Prohibitivpreis der multiplikativen Response.
Ferner impliziert die marginalanalytische Nachfragebestimmung eine simultane Planung der
Konsummengen u¨ber alle Gu¨ter. In Gleichung 4.4 ist gut zu erkennen, dass die interdependen-
te Nutzenbewertung alle Gu¨ter umfasst und somit eine fu¨r den Kunden komplexe, simultane
Aufteilung des Budgets auf alle Gu¨ter impliziert (Herrmann (1994), Hahn (1997, S. 19)). So-
wohl die Kenntnis der Nutzenfunktion als auch deren identische Struktur fu¨r alle Gu¨ter wird
angenommen. Ein methodisches Problem ergibt sich dabei aus der Anforderung einer stetig,
differenzierbaren Nutzenfunktion des Kunden, die zur analytischen Herleitung seiner optima-
len Nachfrage verwendet wird. Dadurch wird implizit ein kardinales Nutzenkonzept voraus-
gesetzt, obwohl der Nutzen als Operationalisierung der Pra¨ferenz eher als ordinal einzustufen
ist (Schneider (1966), Louviere, Woodworth (1983)). Letztlich stellt das Verhalten bei den
diskutierten klassischen Preisresponsefunktionen eine Black Box dar, so dass sa¨mtlichen ver-
haltensbezogenen Anforderungen einer marktorientierten Preisbestimmung nicht entsprochen
werden kann.
Zusammenfassend la¨sst sich u¨ber die Anwendbarkeit der klassischen Theorie festhalten, dass
sie grundsa¨tzlich und fu¨r Dienstleistungen in noch verscha¨rfterer Form ungeeignet ist: He-
terogene und differenzierte Dienstleistungsma¨rkte mit unvollkommenen Informationen, die
Wirkung verschiedener Instrumente des Marketing-Mixes sowie die hohe Relevanz des Kauf-
entscheidungsprozesses bei Vertrauensdienstleistungen ohne eine verhaltenswissenschaftliche
Fundierung sprechen gegen die klassischen betriebswirtschaftlichen Konzepte (Monroe (1991),
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Meyer, Streich (1998)). Diller (2000a, S. 94) formuliert seine Kritik wie folgt:
”
Der deterministische Charakter von Preisabsatzfunktionen verschleiert diese fu¨r
die praktische Bewa¨ltigung preispolitischer Entscheidungen ganz zentrale Proble-
matik.“
Trotz dieser Kritik sind die Prognoseleistungen von o¨konometrischen Preisresponsemodellen
nicht zu unterscha¨tzen, insbesondere unter dem Aspekt der zahlreichen Weiterentwicklun-
gen, welche die hedonische Theorie und das Preisverhalten integriert. Neuere Scha¨tzmodelle
und -verfahren u¨berwinden - wie noch gezeigt wird - die Nachteile der klassischen Theorie
(Diller (1999), Kaas (1987)). Letztlich erlaubt die Spezifizierung einer Preisresponsefunkti-
on eine rationalere Entscheidung bei der Preisermittlung und kann genutzt werden, um die
Konsequenzen einer Preissetzung zu antizipieren.
Eine wichtige Weiterentwicklung ist das Konzept der separierbaren Pra¨ferenzen, welche sich
auf die Kritik der simultanen Budgetaufteilung auf alle Gu¨ter bezieht. Es soll kurz skizziert
werden, da es implizit eine vorgelagerte Entscheidungsstufe und Annahme sowohl im Rahmen
der Conjoint Analysen als auch der diskreten Auswahlmodelle verko¨rpert. Dem Problem der
simultanen Budgetaufteilung kann man durch separierbare Pra¨ferenzen und einer mehrstufi-
gen Budgetierung begegnen, wenn die Gu¨termengen in verschiedene Teilgruppen g = 1, 2, ..., G
mit einer eigenen und unabha¨ngigen Nutzenfunktion differenziert werden ko¨nnen. Fu¨r den
Gesamtnutzen ergibt sich nach diesem mikroo¨konomischen Konzept:
U = U(U1(q1) + U2(q2) + ...+ UG(qG)) (4.19)
Dabei wird das Budget zuna¨chst in Abha¨ngigkeit der Preisniveaus innerhalb der Gruppen
(pg) auf diese aufgeteilt und anschließend auf die Gu¨ter innerhalb der Gruppen verteilt. Die-
ser Ansatz der separierbaren Pra¨ferenzen spiegelt die realistische Annahme des Denkens in
Produktkategorien wider (Hahn (1997, S. 20)). Hauser, Urban (1986) entwickeln dieses Modell
bezogen auf Gebrauchsgu¨ter weiter und erkla¨ren die Auswahl zwischen heterogenen Produkt-
gruppen durch die Value-priority-Hypothese. Das Gebrauchsgut g mit dem ho¨chsten Nutzen-
Preisverha¨ltnis (Ug/pg) wird dabei einerseits zuerst ausgewa¨hlt und andererseits nur, wenn
dessen Nutzen-Preisverha¨ltnis gro¨ßer als der Grenznutzen eines zusa¨tzlichen Verbrauchsguts
V G (dUV G(qV G)/dqV G) ist. Insgesamt sieht das lineare Programm wie folgt aus:
94




pgqg + pV GqV G
qV G ≥ 0, qg ≥ 0 ∀g
Durch die vorgenommenen Modifikationen wird der Einfluss restriktiver Budgetrestriktionen
auf die Disposition bei der Nachfrageentscheidung sta¨rker und realita¨tsna¨her differenziert.
Dennoch bleibt die ganzheitliche Bewertung u¨ber die Produktmengen (Hauser, Urban (1986),
Herrmann (1994)). Die im na¨chsten Abschnitt diskutierten hedonischen Ansa¨tze widmen sich
dieser Problematik durch den U¨bergang vom Gu¨ter- in den Merkmalsraum.
4.3.2 Hedonische Preistheorie
Die Einschra¨nkungen, denen die klassische Preistheorie unterliegt, sind in der Konsequenz zu
restriktiv. Die hedonische Preistheorie na¨hert sich der Tatsache, dass Merkmale einer Leistung
in die Entscheidungsfindung fu¨r einen Kauf einfließen (Lancaster (1966), Louviere et al. (2000,
S. 2))37. Rosen (1974) definiert hedonische Preise wie folgt:
”
Hedonic prices are defined as the implicit prices of attributes and are revealed to
economic agents from observed prices of differentiated products and the specific
amounts of characteristics associated with them.“
Hedonische Verfahren gehen davon aus, dass Gu¨terma¨rkte durch Merkmalsma¨rkte abgebildet
werden ko¨nnen und sich daher der objektiv beobachtbare Produktpreis aus den impliziten
Preisen der Produktmerkmale zusammensetzt. Der Ansatz, Produkte als Merkmalsbu¨ndel
zu sehen, geht auf Lancaster (1966) und das Konzept der relevanten Gu¨termerkmale zuru¨ck.
Dabei ergibt sich der Nutzen U eines vollkommen rational handelnden und informierten Nach-
fragers als eine Funktion aus mehreren objektiven Merkmalen x = (x1, x2, ..., xN):
U = U(x1, x2, ..., xN) (4.21)
Definiert sich der Nutzen auf dem Merkmalsraum, so bezieht sich die Budgetbeschra¨nkung







Mit Hilfe einer - aufgrund der objektiven Merkmale - fu¨r alle Nachfrager identischen Kon-
sumtechnologiematrix T wird die Verbindung zwischen dem Gu¨ter- und Merkmalsraum her-












TN1 · · · TNi · · · TNI

(4.23)
Auf eine Mengeneinheit des Gutes i entfallen somit Tni Mengeneinheiten des Merkmals n.
Multipliziert man die Konsumtechnologiematrix mit dem Produktmengenvektor q, so ergibt
sich der dazugeho¨rige Vektor der Merkmalsmengen x:
x[Nx1] = T[NxI] · q[Ix1] (4.24)
Da nun die Indifferenzkurven in einem Merkmalsraum abbildbar sind, ko¨nnen die Auswir-
kungen von Variationen der Merkmalsauspra¨gungen auf die Auswahlentscheidung untersucht
werden. Abgrenzend zur klassischen Preistheorie leitet sich der Nutzen also aus den Gu¨ter-
merkmalen und nicht aus dem Gut selbst ab (Lancaster (1966)). Der hedonische Ansatz
bewirkt die Vergleichbarkeit unterschiedlich strukturierter Leistungen (Dichtl (1984), Lan-
caster (1966)). Sowohl Produktinnovationen als auch Produktvariationen ko¨nnen dargestellt
werden (Kaas (1987)). Kritisch bleibt die Annahme des einheitlichen Beurteilungsmaßstabes
der Kunden durch eine fu¨r alle Kunden gu¨ltige Konsumtechnologie sowie deren unterstellte
linear-additive Form. Diese kann ggf. bei steigender Absatzmenge den Nutzen eines Merk-
mals verzerren. Beim Kauf von zwei Autos mit jeweils 80 PS wu¨rde der Nutzen auf Basis von
160 PS ermittelt. Dabei macht es aber einen Unterschied im Nutzen, ob man ein Auto mit
160 PS fa¨hrt oder zwei Autos mit 80 PS besitzt. Weiterhin werden im Lancaster-Modell die
Gu¨ter als beliebig teilbar angesehen, obwohl Auswahlprozesse ha¨ufig nur diskrete Mengenwer-
te annehmen ko¨nnen (Louviere et al. (2000, S. 4), Hahn (1997, S. 28 f.)). Lancasters Ansatz
wurde unter anderen von Rosen (1974) und Ratchford (1979) weiterentwickelt, so dass die von
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Lancaster (1966) eingefu¨hrte Theorie von den Restriktionen objektiver, metrischer Produkt-
merkmale und der Wahrung von Marktgleichgewichten befreit sowie um die Monetarisierung
von Merkmalen erga¨nzt wurde.
Das Modell von Rosen (1974) ist als eine besonders wichtige Weiterentwicklung anzusehen,
da der Wertbeitrag eines Merkmals bei der Pra¨ferenzbildung aufgegriffen wird. Der Gesamt-
nutzen wird nun zusa¨tzlich durch den Nutzen erga¨nzt, welcher dem Kunden aus allen u¨brigen
nachgefragten Produkten (AG) entsteht:
U = U(x1, x2, ..., xN , AG) (4.25)
Dadurch werden die Wechselbeziehungen zwischen den Gu¨termerkmalen des betrachteten
Produktes und den anderen nachgefragten Produkten integriert (Hahn (1997, S. 29)). Fu¨r die
Budgetbeschra¨nkung ergibt sich unter der Annahme, dass die Kunden nur eine Einheit eines
Produktes erwerben und der Preis aller u¨brigen Gu¨ter konstant ist (Louviere et al. (2000, S.
4)):
B ≥ p(x1, x2, ..., xN) + pAG (4.26)
Das Modell von Rosen (1974) stellt den Marktpreis eines Produktes als eine Funktion der
einzelnen Produktmerkmale dar. Sowohl Nachfrager als auch Anbieter orientieren sich an
dieser Funktion. Es gilt fu¨r die hedonische Preisfunktion:
p = f(x1, x2, ..., xN) (4.27)
= p(x)
Die hedonische Preisfunktion (vgl. Gleichung 4.27) erfasst die jeweiligen moneta¨ren Wertbei-
tra¨ge der einzelnen Gu¨termerkmale am Markt. Die partielle Ableitung nach einem Merkmal
n reflektiert deshalb den hedonischen Preis pn(x), zu dem der Nachfrager ein Merkmal am
Markt erwerben kann (Baumgartner (1997), Hahn (1997, S. 31)).
δp(x)
δxn
= pn(x) ∀n = 1, 2, ..., N (4.28)
Ob ein Kunde gewillt ist, diesen hedonischen Preis zu zahlen, richtet sich nach seiner maxima-
len Preisbereitschaft fu¨r das jeweilige Merkmal. Diese ergibt sich aus der Nachfragefunktion,
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welche sich aus der Nutzenfunktion und der Budgetbeschra¨nkung ableitet. Die Nachfrage-
funktion hat daher bei konstantem Nutzen und gegebenem Budget folgende Form:
D(x) = f(x1, x2, ..., xN , B¯, U¯) (4.29)
Partiell abgeleitet nach einem Merkmal ergibt sich die Zahlungsbereitschaft fu¨r eine zusa¨tz-




= dn(x) ∀n (4.30)
Fu¨r das Nutzenoptimum jedes Kunden gilt (Rosen (1974)):
dn(x) = pn(x) ∀n (4.31)
D. h. dass fu¨r ein erworbenes Produkt der marginale Nachfragepreis fu¨r jedes Merkmal seinem
hedonischen Marktpreis entspricht. Vorteilhaft am Modell von Rosen (1974) ist die Anwend-
barkeit auf diskrete Entscheidungen (Rosen (1974)). Problematisch fu¨r die praktische An-
wendung des Rosen-Modells ist hingegen die Pra¨misse eines Marktgleichgewichts. Aufgrund
des Pareto-Optimums und der idealistischen Annahme vollsta¨ndig informierter und schnell
reagierender Nachfrager, fu¨hrt eine Nutzenerho¨hung bei einem Spieler gleichzeitig zu einer
Nutzenminderung bei einem anderen Spieler. Transaktionskosten, die auf die Informationssu-
che einwirken oder eine schnelle Reaktion verhindern bleiben unbeachtet (Hahn (1997, S. 30
ff.)). Aufgrund solcher unvollkommenen Ma¨rkte existieren fu¨r gleiche Leistungen verschiedene
Preise und nicht eine fu¨r alle gu¨ltige hedonische Preisfunktion. Das Ziel dieser Arbeit besteht
weder in der Erkla¨rung von Marktgleichgewichten, noch in der Herleitung eines allgemeingu¨lti-
gen hedonischen Marktpreises, sondern vielmehr in der Quantifizierung der Preisbereitschaft
der Kunden. Dabei soll der Gedanke der hedonischen Preistheorie aufgegriffen werden, dass
sich die Preisbereitschaft aus der Bewertung der Merkmale einer Leistung ergibt.
Hedonische Preise bescha¨ftigen sich in diesem Sinne mit dem Nutzen, den einzelne Gu¨termerk-
male dem Kunden stiften, da der Gesamtnutzen im Endeffekt zur Wahl einer bestimmten Leis-
tung fu¨hrt. Der optimale Preis wird also auf der Grundlage des Kundennutzens bestimmt. In
diesem Fall wird der Gesamtnutzen einer Leistung als abha¨ngige Variable durch unabha¨ngige
Nutzenfunktionen fu¨r die einzelnen Produktmerkmale inklusive des Preises dargestellt (Diller
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(2000a, S. 90), Berry, Yadav (1996)). Zur Preisbestimmung ist es daher notwendig pra¨zise
Vorstellungen zu entwickeln, welche Faktoren auf den Nutzen einwirken und wie diese fu¨r
deren preispolitische Verwendung numerisch, bspw. anhand am Markt erzielbarer Entgelte,
zu messen sind.
Die klassische hedonische Theorie unterscheidet sich von den folgend vorzustellenden verhal-
tenswissenschaftlichen Ansa¨tzen insbesondere darin, dass die Annahme des rationalen homo
oeconomicus verworfen wird (Hahn (1997, S. 34)). Letztlich mu¨ssen Nachfragemodelle fu¨r
marketingspezifische Belange realita¨tsna¨her als die Erkla¨rungsziele der mikroo¨konomischen
Theorien sein (Kaas (1987)). Verhaltenswissenschaftliche Modelle greifen deshalb das be-
schra¨nkt-rationale Verhalten einer Person auf. Innerhalb dieses Paradigmas ist die Preistheorie
besonders an den Konstrukten des Preisinteresses sowie der Preisgu¨nstig- und Preiswu¨rdig-
keitsurteile interessiert (Herrmann (1998), Diller (2000a, S. 105 f.)). Sowohl bei den diskreten
Auswahlmodellen als auch bei der Conjoint Analyse entfa¨llt die Betrachtung anderer Gu¨ter
AG, da die Auswahl aus einem Evoked Set erfolgt. Verbundwirkungen mit anderen Gu¨tergrup-
pen werden ausgeklammert. Die Aufteilung des Budgets auf die Gu¨tergruppen wird quasi im
Sinne separierbarer Pra¨ferenzen auf einer vorgelagerten Stufe implizit vorausgesetzt, so dass
ausreichende Mittel zum Erwerb einer Leistung der betrachteten Gu¨tergruppe vorhanden
sind. Eine Budgetbeschra¨nkung wie in Gleichung 4.26 bleibt damit unbeachtet (Woratschek
(1998, S. 223)). Insofern wirkt das Budget und die restriktive Wirkung des Preises indirekt
u¨ber das Nutzenempfinden, wird aber nicht explizit als Beschra¨nkung modelliert.
4.3.3 Conjoint Analysen
Im Rahmen der Pra¨ferenzanalyse ist die Conjoint Analyse (CA) in der Praxis bislang eines
der am weitesten verbreiteten Instrumente (Wittink et al. (1994), Sattler et al. (2001), Decker,
Hermelbracht (2004)). Die von Luce, Tukey (1964) entwickelte Methodik wurde durch Green,
Rao (1971) auf marketingbezogene Zwecke u¨bertragen und seither stetig weiterentwickelt.
Zuna¨chst wird die Grundform der traditionellen Conjoint Analyse (TCA) einschließlich ihrer
Kritik dargestellt, um anschließend daran ansetzende Varianten der Methodik zu diskutieren.
Die Conjoint Analyse geht davon aus, dass Produkte aus einer Kombination an Auspra¨gungen
verschiedener Merkmale bestehen und das globale Pra¨ferenzurteile u¨ber die Produktalterna-
tiven in merkmalsspezifische Teilpra¨ferenzen zerlegt werden ko¨nnen. Durch die Globalurteile
u¨ber die Alternativen ko¨nnen die gemeinsamen Effekte der unabha¨ngigen Variablen auf die
Rangfolge der abha¨ngigen Variablen gemessen werden (Green, Rao (1971)). Es wird quasi der
metrische Effekt einer kategorialen Variablen aus einer ordinal abha¨ngigen Gro¨ße berechnet
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(Balderjahn (1994)). Die Merkmale einer Auswahlalternative werden durch ein gegenseitiges
Abwa¨gen gemeinsam beachtet (considered joint ly = conjoint), so dass relative Werte gemes-
sen werden ko¨nnen, die bei einer isolierten Bewertung nur einer Alternative verborgen blieben
(Johnson (1974)). Green, Srinivasan (1990, S. 4) definieren die Conjoint Analyse wie folgt:
”
Conjoint analysis is any decompositional method that estimates the structure of
a consumer’s preference (i.e. estimates preference parameters such as part-worth,
importance weights, ideal points), given his or her overall evaluations of a set of
alternatives that are prespecified in terms of levels of different attributes.“
Fu¨r jede Person k wird eine individuelle Nutzenfunktion bestimmt:
Uk(x) = Γ(Uk(x1), Uk(x2), ..., Uk(xN)) ∀k = 1, 2, ..., K (4.32)
Dies ermo¨glicht die vollsta¨ndige Erfassung der Heterogenita¨t innerhalb der befragten Po-
pulation. Trotz gleicher Merkmale ko¨nnen verschiedene Nutzenwerte aufgrund individueller
Wahrnehmungs-, Geschmacks- bzw. Bewertungsunterschiede resultieren. Der zugrunde liegen-
de Nutzenbegriff ist deterministisch, da auch im weiteren Verlauf keine stochastischen Ver-
teilungsannahmen getroffen werden und sich der Gesamtnutzen somit ausschließlich aus den
spezifizierten Merkmalen zusammensetzt (Ramaswamy, Cohen (2003), Hahn (1997, S. 127)).
Der Einfluss nicht beobachtbarer Nutzenbestandteile und Unsicherheiten, die sich nicht in
den spezifizierten Merkmale wiederfinden, werden als nicht relevant erachtet. Insofern ist die-
se Einschra¨nkung fu¨r Vertrauensdienstleistungen kritisch zu sehen. Dort ist der Nutzen durch
fehlende intrinsische Leistungsmerkmale nicht sicher und exakt bestimmbar. Bewertungsun-
sicherheiten fu¨hren daher zu Schwankungen in der Nutzenwahrnehmung38.
Der Ablauf einer Conjoint Analyse ist in Abbildung 4.6 zu sehen. Nachdem die Merkmale
und deren Auspra¨gungen bestimmt sind (1), werden diese im Erhebungsdesign miteinander
kombiniert (2). Die resultierenden Stimuli, als Kombination von Auspra¨gungen verschiede-
ner Merkmale, werden anschließend vom Probanden bewertet (3), so dass auf der erhobenen
Datengrundlage die Nutzenwerte gescha¨tzt werden ko¨nnen (4). Die Aggregation der individu-




Abbildung 4.6: Ablauf der Conjoint Analyse (Quelle: in Anlehnung an Backhaus et al. (2000,
S. 568))
Im ersten Schritt werden zuna¨chst die Merkmale und ihre Auspra¨gungen bestimmt. Dabei
ist es wichtig beeinflussbare, voneinander unabha¨ngige und fu¨r den Ka¨ufer relevante Merk-
male auszuwa¨hlen, die in einer kompensatorischen Beziehung zueinander stehen und vom
Unternehmen realisierbar sind (Decker, Hermelbracht (2004), Skiera, Gensler (2002a)). Um
das reale Kaufverhalten besser abzubilden, wird eine theoriegestu¨tzte Auswahl der Merkmale
empfohlen (Louviere (1994), Woratschek (1998, S. 163)). Bei Vertrauensdienstleistungen sind
beispielsweise Merkmale mit Einfluss auf die Verhaltensunsicherheit zu integrieren. Vorhande-
ne Kooperationsdesigns wie Preisgarantien, Offenlegung von Abschlu¨ssen oder transparente
Konditionen ko¨nnen in die Spezifikation aufgenommen werden. Durch die Conjoint Analyse
wird die Wichtigkeit solcher Signale fu¨r die einzelne Person offengelegt. Bei der Spezifizie-
rung sollte beachtet werden, dass einem Merkmal ein gro¨ßeres Gewicht zuteil wird, wenn es
durch mehr Merkmalsauspra¨gungen beschrieben ist, da die Anzahl der Auspra¨gungen eines
Merkmals auf die Wahrnehmung der Probanden einwirkt (Wittink et al. (1989)). Dies wird
auch als Number of Level Effekt bezeichnet. Durch das Festlegen von Merkmalsauspra¨gungen
werden die stetigen Variablen - wie auch der Preis - diskretisiert (Balderjahn (1993, S. 113)).
Im folgenden Schritt gilt es bei der Festlegung des Erhebungsdesigns, die Stimuli zu de-
finieren und deren Anzahl zu bestimmen. Bei der Kombination der Merkmale werden im
Rahmen der Trade-off-Methode jeweils zwei Merkmale mit ihren Auspra¨gungen kombiniert
und die sich ergebenden Merkmalspaare in eine Pra¨ferenzfolge gebracht (Johnson (1974)). Die
vollsta¨ndige Profilmethode kombiniert hingegen die Auspra¨gungen aller Merkmale, in denen
der Preis als ein Merkmal mit diskreten Auspra¨gungen enthalten ist. Durch ein Abwa¨gen der
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einzelnen Nutzenbestandteile der unterschiedlichen Leistungsbu¨ndel des Stimuli a¨ußert der
Proband seine Pra¨ferenz, so dass eine realistische Nachbildung der Kaufsituation durch eine
ganzheitliche und simultane Produktbewertung erfolgt (Huber (1997), Simon, Kucher (1988),
Diller (1999), Lauszus, Sebastian (1997), Balderjahn (1994), Herrmann et al. (2003b), Lenk
et al. (1996), Green, Srinivasan (1978)). Bei beiden Methoden werden durch das Abwa¨gen
der Merkmale deren Austauschbeziehungen deutlich, wobei aufgrund des realistischeren De-
signs die vollsta¨ndige Profilmethode trotz des kognitiv ho¨heren Anspruchs an die Probanden
und mo¨glichen Positionseffekten pra¨feriert wird. Bei Positionseffekten wird die Wichtigkeit
eines Merkmals durch die Reihenfolge der Pra¨sentation beeinflusst. Weiterhin ist die Vali-
dita¨t der Trade-off Methode aufgrund ihrer ku¨nstlichen Bewertungssituation mitunter fraglich.
Die Trade-off-Methode tendiert zur Unterscha¨tzung wichtiger und U¨berscha¨tzung unwichtiger
Merkmale (Wittink et al. (1994), Hahn (1997, S. 131), Balderjahn (1993, S. 96), Herrmann
et al. (2003b), Green, Srinivasan (1990)). Damit Probanden bei der ganzheitlichen Beur-
teilung von Profilen ein Gespu¨r fu¨r die Spannweite der Merkmalsauspra¨gungen bekommen,
werden U¨bungsaufgaben zum Aufwa¨rmen empfohlen (Huber (1997)). Durch die Kombination
der Merkmalsauspra¨gungen ist die Conjoint Analyse profilorientiert. Auch die Marke wu¨rde
als ein denkbares Produktmerkmal eingehen. Dabei unterstellt die Conjoint Analyse, dass
Preisvariationen auf alle Marken identisch wirken, da die Merkmale und folglich die Teil-
nutzenwerte unabha¨ngig sind. Gerade diese beiden Merkmale sind aber ha¨ufig miteinander
korreliert39 (Balderjahn (1993, S. 100)).
Mit steigender Anzahl an Merkmalen und Auspra¨gungen nehmen ebenso deren Kombinati-
onsmo¨glichkeiten zu. Besitzen alle Merkmale, m verschiedene Auspra¨gungen, existieren bei
n Merkmalen bei der Profilmethode bereits mn Kombinationsmo¨glichkeiten. Bei asymmetri-
schen Designs wird das Produkt der Anzahl an Merkmalsauspra¨gungen u¨ber die Merkmale
(
∏N
n=1mn) gebildet. Schnell gelangt man zu einer dem Probanden nicht mehr zumutbaren
Bewertungsmenge, die sich durch Ermu¨dungen und vereinfachte Bewertungsheuristiken, ohne
ein erwu¨nschtes Abwa¨gen der Nutzenbestandteile, in der Validita¨t der Ergebnisse nieder-
schla¨gt (Orme (2003), Huber et al. (2003a), Carson et al. (1994), Louviere et al. (2000, S. 89),
McFadden (1986)). Die Anzahl der Merkmale und deren Auspra¨gungen mu¨ssen begrenzt wer-
den, um die Probanden durch die Informationsu¨berlastung mit der Aufgabenstellung nicht zu
u¨berfordern (Green, Rao (1971)). Die Empfehlungen fu¨r die maximale Stimuli-Anzahl variie-
ren. So schlagen Green, Srinivasan (1978), Louviere et al. (2000, S. 103) ungefa¨hr 30 Stimuli
als Obergrenze vor, Woratschek (1998, S. 185) nicht mehr als 20. Andere Empfehlungen bezie-
hen sich auf die maximale Anzahl an Merkmalen. Sawtooth (2002), Orme (2003) und Green,
39Vgl. Seite 103.
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Srinivasan (1990) sprechen von sechs Merkmalen, bis zu der eine vollsta¨ndige Profilmethode
angewendet werden sollte. Louviere et al. (2000, S. 103) sprechen hingegen von ca. 10 Merkma-
len. Das Dilemma liegt darin, einerseits alle entscheidungsrelevanten Merkmale in ein valides
Modell aufzunehmen und andererseits auf die Beschra¨nkungen der Informationsu¨berlastung
der Probanden Ru¨cksicht zu nehmen. Eine Reduktion der Produktprofile verringert dabei die
Pra¨zision der Parameterscha¨tzung (Balderjahn (1993, S. 96), Skiera, Gensler (2002a)). Bei
der Bewertung von Dienstleistungen und insbesondere von individuellen Vertrauensdienst-
leistungen sind jedoch eine Vielzahl an mo¨glichen Merkmalen relevant. Dabei unterstellt die
Conjoint Analyse einheitliche Entscheidungsmerkmale fu¨r alle Personen. Dies ist aufgrund feh-
lender intrinsischer Merkmale und unterschiedlicher Erfahrungshorizonte der Kunden nicht
zwangsla¨ufig zu erwarten. Manche Kunden empfinden eine Leistung mehr als Suchdienstleis-
tung, andere eher als Vertrauensdienstleistung. Die Merkmale einer Conjoint Analyse wu¨rden
sich aus diesem Grund fu¨r Personen mit und ohne Produkterfahrung unterscheiden. Insofern
sind nicht alle potenziell entscheidungsrelevanten Merkmale in der Nutzenstruktur spezifizier-
bar, welches in einer U¨berbewertung spezifizierter Merkmale resultieren kann (Frohn (1995,
S. 63 f.)).
Im Zusammenhang mit der Informationsu¨berlastung fu¨r die Probanden kommen ha¨ufig auch
fraktionelle Designs zur Reduktion des Befragungsaufwandes zum Einsatz (Balderjahn (1994),
Green, Rao (1971), Louviere et al. (2000, S. 90)). Durch den damit einhergehenden Informati-
onsverlust ko¨nnen meist lediglich Haupteffekte und keine bzw. nur wenige Interaktionseffekte
ermittelt werden. Die Interaktionseffekte sind durch das reduzierte Design des Experiments
und einer entstehenden Alias-Struktur nicht mehr eindeutig von den Haupteffekten zu trennen
(Montgomery (2001), Kuhfeld et al. (1994), Skiera, Gensler (2002a), Kuhfeld (1997), Hensher
et al. (2005, S. 117)). Annahmegema¨ß wird daher grundsa¨tzlich von nicht signifikanten Inter-
aktionseffekten ausgegangen, welches auf die Unabha¨ngigkeit der Merkmale abzielt (Green,
Srinivasan (1990), Hensher et al. (2005, S. 352), Ramaswamy, Cohen (2003)). Das Einfu¨hren
einer Leistungsgarantie als vertrauensfo¨rdernde Maßnahme, wu¨rde nach dieser Annahme die
gleiche Nutzenwirkung bei einem Anbieter mit bereits sehr hoher Reputation erzielen, als
bei einem Anbieter ohne Reputation. Ebenso sind Interaktionen zwischen dem Preis und der
Marke des Anbieters zu erwarten (Orme (2003), Pinnell, Olson (1996), Ramaswamy, Cohen
(2003)). Fu¨r Preisstudien darf die Anbieter-Preis-Interaktion nicht fehlen. Johnson, Olberts
(1996) bemerken hierzu:
”
It would be a serious error to attempt to measure price sensitivity, using conjoint
analysis or any other method, without taking the brand-by-price interaction into
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Faktor I A B C AB AC BC ABC
(1) + - - - + + + -
a + + - - - - + +
b + - + - - + - +
ab + + + - + - - -
c + - - + + - - +
ac + + - + - + - -
bc + - + + - - + -
abc + + + + + + + +
Tabelle 4.2: Faktoreffekte
account.“
Ein totaler Verzicht auf Interaktionen sollte daher vermieden werden. Das experimentelle
Design muss somit gewa¨hrleisten, dass interessierende und relevante Interaktionen scha¨tzbar
sind. Aus diesem Grund werden bei der Conjoint Analyse mitunter Interaktionen in Form
verbundener Merkmale (roter Sportwagen, schwarze Limousine) spezifiziert, sofern die betref-
fenden Merkmale nur u¨ber wenige Auspra¨gungen verfu¨gen (Green, Srinivasan (1978), Orme
(2003), Johnson, Olberts (1996)). Fu¨r den Preis ist dies sicherlich nicht der Fall. Werden
signifikante, aber weniger wichtige Interaktionen ignoriert, wirkt sich dies nicht zwangsla¨ufig
auf die Prognosegu¨te aus. Green, Srinivasan (1990), Elrod et al. (1992), Hensher et al. (2005,
S. 352) sowie Hagerty (1986) zeigen mitunter empirisch, dass sogar ho¨here Prognosegu¨ten
beim Weglassen solcher Interaktionen erzielbar sind. Allerdings ist es hingegen mo¨glich, dass
die Modellierung von Interaktionen auf aggregierter Modellebene, die Prognosegu¨te wieder
verbessern kann (Hagerty (1986)).
Tabelle 4.2 zeigt fu¨r drei Faktoren (A, B, C) mit jeweils zwei Auspra¨gungen (+,-), dass bei
einem fraktionierten Design bspw. der Haupteffekt des Faktors A durch die gleiche Vorzei-
chenstruktur (gleicher Stimuli) nicht vom Interaktionseffekt BC unterschieden werden kann.
Dazu mu¨ssen die Spalten der schraffierten Zeilen verglichen werden, da nur diese Zeilen als
Stimuli pra¨sentiert werden. Wa¨hlt man als definierende Relation I = ABC, so ergibt sich die
Aliasstruktur in Tabelle 4.3. Letztere wird durch Multiplizieren der definierenden Relation
mit den Faktoren erhalten.
Effekt Alias-Struktur
A A + BC
B B + AC
C C + AB
Tabelle 4.3: Alias-Struktur
Mit der Scha¨tzung eines Haupteffektes wird effektiv die Summe des Haupteffektes zuzu¨glich
eines Interaktionseffektes gescha¨tzt (Louviere et al. (2000, S. 91)). Dabei gibt die Resolution
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eines fraktionellen Designs Auskunft u¨ber die scha¨tzbaren Haupt- und Interaktionseffekte. Je
ho¨her die Resolution, desto mehr Effekte sind scha¨tzbar und desto gro¨ßer ist das notwendige
Erhebungsdesign respektive der Erhebungsumfang (Kuhfeld et al. (1994), Kuhfeld (1997)).
Bei einem Resolution-III-Design sind alle Haupteffekte unabha¨ngig voneinander scha¨tzbar,
wobei einige von ihnen mit Zwei-Faktor-Interaktionen verbunden sind. Ein Resolution-V-
Design erlaubt die unabha¨ngige Scha¨tzung aller Haupteffekte und Zwei-Faktor-Interaktionen.
Ist das Erhebungsdesign spezifiziert, ko¨nnen die Stimuli nun durch die Probanden bewertet
werden. Auch hier existieren verschiedene Methoden, welche sich insbesondere durch das re-
sultierende Skalenniveau unterscheiden. Die gewa¨hlte Bewertungsmethode hat Auswirkungen
auf die darauf folgende Analyse. Sowohl die Rangreihe als auch die Paarvergleiche liefern eine
nicht-metrische ordinale Skala, wa¨hrend die Rating- und Konstantsummenskala intervalls-
kalierte Werte liefert. Ein Ratioskalenniveau generiert lediglich die Dollar-Metrik (Skiera,
Gensler (2002a), Hahn (1997, S. 143), Green, Srinivasan (1978)). Ein nicht-metrisches Ska-
lenniveau kann Vorteile bieten, da ab einer gewissen Anzahl an zu bewertender Stimuli bspw.
beim Rating einer Skala mit wenigen Auspra¨gungen entweder Bindungen entstehen wu¨rden
oder bei einer Skala mit zu vielen Auspra¨gungen die Probanden durch eine zu differenzierte
Skala u¨berfordert wa¨ren. Ebenso ist eine ho¨here Reliabilita¨t zu erwarten, da das A¨ußern einer
Pra¨ferenz leichter ist, als zusa¨tzlich deren Sta¨rke anzugeben (Hahn (1997, S. 143)). Brzoska
(2003, S. 89) weist in Bezug auf das Rating darauf hin, dass bei der Bewertung die Gefahr
besteht, die Stimuli isolierter einzuscha¨tzen und nicht in dem gewu¨nschten Gesamtzusam-
menhang. Dennoch wird das Rating-Verfahren in der Praxis ha¨ufig eingesetzt, nicht zuletzt
deshalb, weil die Adaptive Conjoint Analyse (ACA) als Methodenvariante sehr oft genutzt
wird und mit Ratings arbeitet (Wittink et al. (1994)). Damit der Abwa¨gungsprozess bei einer
metrischen Skala gefo¨rdert wird, ist u¨ber den Einsatz der Konstantsummenskala, der Dollar-
Metrik oder u¨ber einen gewichteten Paarvergleich nachzudenken (Brzoska (2003, S. 89)). Der
Vorteil metrischer Skalen liegt insbesondere im ho¨heren Informationsgehalt. Dennoch wird
immer wieder betont, dass u¨ber die Validita¨t metrischer und nicht-metrischer Skalen bis dato
wenig ausgesagt werden kann (Brzoska (2003, S. 90), Huber et al. (2003a)). Die Ergebnisse
verschiedener Studien, die sowohl Ratings als auch Rankings verwendeten, konnten bislang
keine signifikanten Unterschiede feststellen (Huber et al. (2003a)).
Bevor die Nutzenfunktion der Conjoint Analyse gescha¨tzt werden kann, muss zuna¨chst fest-
gelegt werden, durch welche Verknu¨pfung die Teilnutzen der Merkmale zum Gesamtnutzen
fu¨hren. Die Entscheidungsregeln des Kunden bei der Produktbewertung sollen dadurch ab-
gebildet werden (Brzoska (2003, S. 41)). U¨blicherweise wird fu¨r die Funktion Γ in Gleichung






Der metrische Gesamtnutzen Uik fu¨r ein Produkt i ergibt sich bei einer Person k aus der
Summe seiner einzelnen Teilnutzenwerte βnk multipliziert mit der Auspra¨gung des jeweiligen
Produktmerkmals xin. Somit wird durch die Scha¨tzung der Nutzenbeitrag offengelegt, den
einzelne Dienstleistungsmerkmale zum Gesamtnutzen beitragen. Diese sind fu¨r Preiszwecke
nutzbar. Die Merkmale mu¨ssen beim linear-additiven Modell kompensatorisch sein, weshalb
existierende Mindestanforderungen an Merkmale außer Acht bleiben (Tacke, Pohl (1998),
Lauszus, Sebastian (1997), Backhaus et al. (2000, S. 569)). Bei Vertrauensdienstleistungen wie
z. B. einer Rechtsberatung kann eine Mandatserteilung allerdings durchaus durch ein zu hohes
Maß an wahrgenommener Verhaltensunsicherheit scheitern. Selbst wenn ein Anwalt freundlich
und sympathisch ist, kann ein fehlendes Problemversta¨ndnis eine Zusammenarbeit verhindern.
Auch ein zu niedriger bzw. zu hoher Angebotspreis einer Unternehmensberatung kann als K.o.-
Kriterium dienen. Die linear-additive Modellstruktur impliziert ferner, wie bei den reduzierten
Designs, die Unabha¨ngigkeit der Merkmale, die sich gegenseitig nicht beeinflussen du¨rfen.
Ebenso erkennt man anhand der Spezifikation der Gleichung 4.33, dass der Nutzenbeitrag
eines Merkmals βnk fu¨r alle Produktalternativen i identisch ist. Eine alternativenspezifische
Wirkung bspw. der Merkmale Marke oder Preis bleibt unbeachtet40.
Damit die Auswirkung einer Variation der Merkmalsauspra¨gung auf den Gesamtnutzen beur-
teilt werden kann, muss eine Annahme u¨ber die Nutzenverteilung bzw. ein Pra¨ferenzmodell
fu¨r den funktionalen Zusammenhang zwischen dem Teilnutzen eines Merkmals und den Merk-
malsauspra¨gungen getroffen werden. Die unterschiedlichen Pra¨ferenzmodelle sind das Vektor-,
Idealpunkt- und Teilnutzenmodell (Green, Srinivasan (1978), Balderjahn (1991), Balderjahn
(1994)).
Das Vektormodell unterstellt einen linearen Zusammenhang zwischen Nutzen und den Werten
der Merkmalsauspra¨gung. Daher ist mehr von einem Merkmal bei einem positiven Zusammen-
hang immer besser und vice versa. Ha¨ufig wird der Preis durch das Vektormodell mit einem
negativen Zusammenhang dargestellt. Die funktionale Form der Gleichung 4.33 entspricht
bereits dem Vektormodell.
Das Idealpunktmodell geht von einer nutzenmaximalen Merkmalsauspra¨gung x∗nk als Sa¨tti-
gungspunkt aus, so dass Abweichungen davon zu geringeren Nutzenwerten fu¨hren. Es wird






βnk(xin − x∗nk)2 ∀i, ∀k (4.34)
Sowohl das Vektor- als auch Idealpunktmodell beno¨tigen mindestens ordinale Daten der
unabha¨ngigen Variablen. Beim Teilnutzenwertmodell ist es mo¨glich, dass jede Merkmals-
auspra¨gung m = 1, 2, ...,M einen unterschiedlichen Nutzen generiert und es wird a priori







βnmkxinm ∀i, ∀k (4.35)
mit
xinm =
1 wenn bei Produkt i das Merkmal n die Auspra¨gung m annimmt0 sonst
Sowohl monotone als auch nicht-monotone Zusammenha¨nge ko¨nnen hierdurch dargestellt wer-
den, genauso wie nominal- und ordinalskalierte Merkmale (Green, Srinivasan (1978), Balder-
jahn (1993, S. 94), Brzoska (2003, S. 40)). Aufgrund dieser Vorteile wird das linear additive
Teilnutzenmodell u¨berwiegend angewendet (Balderjahn (1994), Green, Rao (1971)). Vor allem
fu¨r Vertrauensdienstleistungen kann auf nominale Merkmale nicht verzichtet werden, die - als
Bina¨rvariablen modelliert - Auskunft u¨ber die Existenz oder Nicht-Existenz eines bestimmten
Kooperationsdesigns geben.
Mit Blick auf die Anzahl der zu scha¨tzenden Parameter, erfordert das Teilnutzenmodell die
meisten Parameter, da fu¨r jede Merkmalsauspra¨gung ein Teilnutzenwert bestimmt wird. Dafu¨r
ist es aber am flexibelsten. Fu¨r reliable Scha¨tzungen mu¨sste somit eine entsprechend ho¨here
Anzahl an Stimuli bewertet werden, welches aber die Forderung nach einem angemessenen
Umfang des Erhebungsdesigns konterkariert (Balderjahn (1993, S. 95), Woratschek (1998, S.
169), Green, Srinivasan (1990)). Die Parametrisierung des Modells legt die Nutzenbeitra¨ge der
einzelnen Merkmale und dadurch die Nutzenfunktion einer Person offen. Die Scha¨tzung der
Teilnutzenwerte erfolgt in Abha¨ngigkeit des Skalenniveaus der erhobenen Pra¨ferenzen. Na¨here
Informationen dazu finden sich u. a. bei Backhaus et al. (2000, S. 579 ff.), Green, Rao (1971),
Green, Srinivasan (1978), Balderjahn (1993, S. 97), Brzoska (2003, S. 92), Schneider (1997, S.
153) und Wittink et al. (1994). Unter anderen Elrod et al. (1992), Skiera, Gensler (2002b) und
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Ramaswamy, Cohen (2003) betonen, dass bei der Conjoint Analyse auf individueller Ebene
die gescha¨tzten Parameter aufgrund zu geringer Freiheitsgrade instabil sein ko¨nnen.
Die gescha¨tzte Nutzenfunktion in Gleichung 4.35 ist auf individueller Ebene, so dass die He-
terogenita¨t einer Population vollsta¨ndig abgebildet wird (Skiera, Gensler (2002a), Brzoska
(2003, S. 95)). Damit die Teilnutzenwerte zwischen Personen verglichen werden ko¨nnen, muss
durch eine Normierung ein einheitlicher Nullpunkt und eine einheitliche Skalierung sicherge-
stellt sein. Dies erfolgt indem die Differenz aus berechnetem Teilnutzenwert einer Merkmals-
auspra¨gung mit dem minimalem Teilnutzenwert bei diesem Merkmal durch die Summe der




∀n, ∀m, ∀k (4.36)
Dabei gibt die absolute Merkmalswichtigkeit die Spanne zwischen ho¨chstem und niedrigstem
Teilnutzenwert eines Merkmals an. Je gro¨ßer diese Spanne ist, desto mehr kann der Nutzen bei
einer Merkmalsvariation vera¨ndert werden. Allerdings sagt dies noch nichts u¨ber die Wichtig-
keit des Merkmals im Vergleich zu anderen aus. Um die relative Wichtigkeit w eines Merkmals
zu ermitteln, wird das Verha¨ltnis zwischen der jeweiligen absoluten Merkmalswichtigkeit und





Der Nenner, der zur Skalierung verwendet wird, entspricht dabei dem Gesamtnutzen des
Stimuli, der sich durch die Kombination der nutzenmaximalen Merkmalsauspra¨gungen ergibt.
Fu¨r die Darstellung der Marktreaktion interessiert hauptsa¨chlich die aggregierte Preisrespon-
sefunktion. Die individuellen Ergebnisse mu¨ssen daher aggregiert werden, um Aussagen u¨ber
alle Ka¨ufer treffen zu ko¨nnen (Hermelbracht, Koeper (2006), Diller (1999), Moore et al.
(1998)). Die Aggregation kann durch das arithmetische Mittel der individuellen und normier-
ten Teilnutzenwerte, aber auch anhand einer durchschnittlichen Pra¨ferenzordnung erfolgen
(Ramaswamy, Cohen (2003)). Bei der Aggregation wird eine interindividuelle Vergleichbarkeit
des Nutzens unterstellt, die keineswegs - trotz Normierung - gewa¨hrleistet ist, da andernfalls
alle Individuen u¨ber eine einheitliche Nutzenskalierung verfu¨gen mu¨ssten (Louviere (1994),
Skiera, Gensler (2002b), Woratschek (1998, S. 196)). Interindividuell verschiedene Nutzens-
kalen sind aufgrund unterschiedlicher Motivationen, Involvements und Produkterfahrungen
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der Probanden denkbar (Wittink et al. (1989)). Dennoch empfiehlt sich eine Mittelwertbil-
dung u¨ber die normierten Teilnutzenwerte, wenn man die Individuen zu Segmenten zusam-
menfassen mo¨chte (Backhaus et al. (2000, S. 590)). Je heterogener die Pra¨ferenzstrukturen
innerhalb einer Population sind, desto gro¨ßer ist der Informationsverlust einer Aggregation,
welcher sich wiederum auf die Genauigkeit der Conjoint Analyse auswirkt. Aus diesem Grund
werden ha¨ufig anhand der individuellen und normierten Teilnutzenwerte a posteriori Segmen-
te gebildet, welche separat analysierbar sind (Moore (1980), Hermelbracht, Koeper (2006),
Andrews et al. (2002)). Die verschiedenen Cluster-Methoden fu¨hren allerdings zu unterschied-
lichen Ergebnissen. Außerdem verfolgen die Nutzenscha¨tzung und die folgende Clusteranalyse
verschiedene Zielkriterien (Ramaswamy, Cohen (2003), Vriens et al. (1996), Cohen, Ramaswa-
my (1998)). Auch Louviere (1994) spricht die aus theoretischer Sicht nicht zufriedenstellende
clusteranalytische Segmentierung an.
Da sich die Conjoint Analyse lediglich auf die Analyse von Pra¨ferenzen bezieht, ist die Spe-
zifizierung des Zusammenhangs zwischen Pra¨ferenz und Kaufentscheidung no¨tig, um Preisre-
sponsefunktionen herzuleiten. Die Pra¨ferenz- mu¨ssen in Entscheidungsdaten u¨berfu¨hrt wer-
den (Balderjahn (1991), Green, Srinivasan (1978), Ramaswamy, Cohen (2003)). Diese fehlende
Verknu¨pfung, welche weitere Annahmen u¨ber den Zusammenhang zwischen Nutzen und Kauf-
verhalten erforderlich macht, ist ein erheblicher Nachteil der Conjoint Analyse. Dabei wird
fu¨r die Individuen eine Entscheidungsregel unterstellt wie bspw. die First-Choice-Regel, so
dass die Leistung mit dem ho¨chsten Nutzen gewa¨hlt wird. Variiert man den Preis einer Alter-
native vera¨ndert sich dessen Gesamtnutzen und damit die Anzahl der Ka¨ufer (Diller (2000a,
S. 91), Bauer et al. (1994)). Der Marktanteil MA eines Produktes i, als ein Punkt auf der
Preisresponsefunktion, ergibt sich aus dem Quotienten der Anzahl an Personen k, fu¨r welche
die Alternative nutzenmaximal ist, und der Gesamtanzahl an Personen K:
MAi =
#{k|Uik > Ujk,∀i 6= j, ∀k}
K
∀i (4.38)
Dieser Regel sagt man eine gewisse Realita¨tsferne nach, da sie durch die Prognose, entweder
Kauf (Pik = 1) oder Nicht-Kauf (Pik = 0), keinen Spielraum fu¨r das Kaufverhalten vorsieht.
Auch wenn eine Alternative nutzenmaximal ist, ko¨nnen finanzielle, soziale, emotionale oder
situative Einflu¨sse zur Wahl einer nicht nutzenmaximalen Alternative fu¨hren41 (Bauer et al.
(1994)).
Gemeinhin wird die First-Choice-Regel bei Entscheidungen mit hohen wahrgenommenen Ri-
siken empfohlen. Das wahrgenommene Risiko fu¨hrt zu einem intensiveren Entscheidungspro-
41Vgl. Seite 41.
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zess, bei welchem die Alternativen sorgfa¨ltiger gegeneinander abgewogen werden und selbst
marginale Nutzendifferenzen zwischen den Alternativen vom Kunden sicher erkannt werden
(Teichert (2001, S. 75), Gutsche (1995, S. 142 f.), Brzoska (2003, S. 101), Kamakura, Sriva-
stava (1986)). Auch wenn zahlreiche Autoren diese Meinung vertreten, soll an dieser Stelle
eine differenziertere Betrachtung angemahnt werden. Fu¨hren extensive Entscheidungsprozes-
se wirklich regelma¨ßig zu einem sicheren Nutzenbewusstsein? Die obige Kausalita¨t impliziert
die Annahme, dass durch den extensiven Entscheidungsprozess das wahrgenommene Risiko
abgebaut werden kann. Dies setzt voraus, dass die dafu¨r notwendigen Informationen verfu¨gbar
bzw. unter reellem Aufwand einholbar sind. Vor dem Kaufzeitpunkt beziehen sich Informa-
tionen fu¨r Erfahrungs- und Vertrauensmerkmalen lediglich auf Indikatoren, die keine sichere
Einscha¨tzung solcher Merkmale erlauben. Eine Nutzeneinscha¨tzung fu¨r ein Produkt ko¨nnte
somit sehr wohl trotz eines extensiven Entscheidungsprozesses Schwankungen unterliegen, so
dass marginale Nutzendifferenzen eben nicht treffsicher erkannt und gewa¨hlt werden. Zieht
man zusa¨tzlich in Betracht, dass extensive Entscheidungsprozesse ha¨ufig durch das zeitliche
Auseinanderfallen von Pra¨ferenza¨ußerung und Kaufhandlung gekennzeichnet sind, du¨rfte die
Eignung der First-Choice-Regel aus theoretischer Perspektive fu¨r Erfahrungs- und Vertrau-
ensgu¨ter in Frage gestellt werden. Zu beachten ist ferner, dass wahrgenommene Risiken eine
Bewertung innerer motivationaler Konflikte darstellen. Solche emotional beeinflussten Span-
nungen, werden nicht nur durch eine kognitive Informationsverarbeitung abgebaut42. Eine
Anwendung der First-Choice-Regel fu¨r Suchgu¨ter eines limitierten oder extensiven Entschei-
dungsprozesses wa¨re nach wie vor plausibel.
Anstelle der First-Choice-Regel wird ha¨ufig der Marktanteil mit Hilfe der BTL-Regel (Bradley,
Terry (1952), Luce (1959)) oder dem Logit-Modell bestimmt. Hierbei werden die Nutzenwerte
eines Profils mit der Summe der Nutzenwerte aller Profile ins Verha¨ltnis gesetzt (Bauer et















Fu¨r einen Kunden wird kein Entweder-Oder-Verhalten unterstellt, da der Nutzen und das
Kaufverhalten probabilistisch verknu¨pft sind. Das Produkt mit dem ho¨chsten Gesamtnutzen
hat jeweils die ho¨chste Auswahlwahrscheinlichkeit, muss aber nicht zwingend gewa¨hlt werden.
Aufgrund der Division von Nutzenwerten wird in den Gleichungen 4.39 und 4.40 ein Ratio-
skalenniveau des Nutzens unterstellt. Allerdings liefert die Conjoint Analyse u¨blicherweise nur
intervallskalierte Werte, welche variant gegenu¨ber linearen Transformationen sind (Green,
Rao (1971), Balderjahn (1991)). Liegen keine ratioskalierten Nutzenwerte vor, ko¨nnen die
Kaufwahrscheinlichkeiten verzerrt sein.
Problematisch bei den Gleichungen 4.39 und 4.40 sind ferner die unterstellten proportionalen
Substitutionsbeziehungen zwischen den Alternativen, da das Austauschverha¨ltnis zwischen
zwei Alternativen unabha¨ngig von der Existenz anderer Alternativen ist (Kamakura, Sriva-
stava (1986), Brzoska (2003, S. 103)). Diese IIA-Eigenschaft wird spa¨ter bei den diskreten
Auswahlmodellen ausfu¨hrlicher diskutiert. Jedenfalls - soviel sei vorweg genommen - ist der
Markt fu¨r Vertrauensdienstleistungen eher durch heterogene Substitutionsbeziehungen ge-
kennzeichnet, so dass das BTL- und das Logit-Modell in der vorgestellten Form die Markt-
und Wettbewerbsbedingungen unzureichend widerspiegeln.
Alternativ zu einer Aggregation normierter Teilnutzenwerte, kann der Mittelwert der indivi-
duellen Auswahlwahrscheinlichkeiten aus obigen Formeln verwendet werden (Skiera, Gensler
(2002b)). Das Problem der interindividuellen Nutzenvergleichbarkeit43 lo¨st sich dadurch aber
nicht, weil sich die Kaufwahrscheinlichkeiten auf interindividuelle Maßeinheiten und Bezugs-
gro¨ßen beziehen (Woratschek (1998, S. 193 ff.)).
Die Wahl der Entscheidungsregel kann sich in einem erheblichen Ausmaß auf die Ergebnisse
einer Marktsimulation auswirken (Brzoska (2003, S. 105), Ramaswamy, Cohen (2003)). Durch
die Auswahl eines Nutzen- oder Entscheidungsmodells ergeben sich im Rahmen der Conjoint
Analyse zahlreiche methodische Kombinationsmo¨glichkeiten, welche auch zu unterschiedli-
chen Ergebnissen fu¨hren ko¨nnen. Balderjahn (1993, S. 110) verdeutlicht die unterschiedlichen
Verla¨ufe von Preisresponsefunktionen, die durch die Kombinationen aus Vektor- und Ideal-
punktmodell sowie First-Choice- und BTL-Regel resultieren ko¨nnen (vgl. Abbildung 4.7).
Wurden die Probanden repra¨sentativ ausgewa¨hlt, angemessen aggregiert und alle relevanten
Produktmerkmale vollsta¨ndig erfasst, sollte der Anteil prognostizierter Ka¨ufer fu¨r das jeweili-
ge Produkt dem tatsa¨chlichen Marktanteil entsprechen (Johnson (1974)). Verantwortlich fu¨r
den Verlauf der Preisresponsefunktion ist letztlich die Pra¨ferenzstruktur des Marktes. Bei ei-
ner Marktsimulation ist durch die Variation der Merkmalsauspra¨gungen (Leistungsvariation)
43Vgl. Seite 108.
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Abbildung 4.7: Preisresponse in Abha¨ngigkeit verwendeter Pra¨ferenz-/Entscheidungsmodelle
(Quelle: Balderjahn (1993, S. 110))
und die Kenntnis der Nutzenstruktur eine nutzenoptimalen Gestaltung von Leistungsange-
boten fu¨r den Kunden mo¨glich (Tacke, Pohl (1998), Moore (1980)). Die Conjoint Analyse
ist daher im Stande neben dem moneta¨ren Preis auch Preis-Leistungsverha¨ltnisse und somit
heterogen angebotene Qualita¨ten zu erfassen. Fu¨r Merkmale, die einen hohen Nutzen ver-
sprechen, existiert in der Regel eine ho¨here Zahlungsbereitschaft. Um den optimalen Preis
zu bestimmen, sollten daher unterschiedliche Leistungsangebote durchkalkuliert werden. Da-
zu muss zuna¨chst die Auswahlsituation und der relevante Markt definiert werden, sowie die
Produktalternative, fu¨r welche die Preisresponsefunktion zu scha¨tzen ist (Balderjahn (1991)).
Wird nun der Preis der betrachteten Leistung ceteris paribus variiert, kann anhand der in-
dividuellen Pra¨ferenzurteile eine empirische Preisresponsefunktion bestimmt werden (Orme
(2006)).
Streng genommen kann nur fu¨r die ermittelten (diskreten) Preispunkte ein Marktanteil ermit-
telt werden, welcher Grundlage fu¨r die Erlo¨se und den gewinnmaximalen Preis ist. Dennoch
wird die Preisresponsefunktion zwischen diesen Punkten grundsa¨tzlich als stu¨ckweise linear
angenommen. Zurecht weist Woratschek (1998, S. 178) auf existierende Preisschwellen hin,
die ggf. keinen stetigen und linearen Zusammenhang zwischen den erhobenen Preispunkten
rechtfertigen. Viele Preispunkte im Erhebungsdesign wa¨ren fu¨r das Ableiten der Preisrespon-
sefunktion zwar vorteilhaft, allerdings wu¨rde in der Folge die Preiswichtigkeit aufgrund der
zunehmenden Anzahl an Merkmalsauspra¨gungen u¨berscha¨tzt44.
44Vgl. Seite 101.
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Die Erlo¨se E fu¨r das Unternehmen errechnen sich aus dem Produkt des Marktanteils MA
mit dem mengenma¨ßigen Marktvolumen MV und dem Preis p fu¨r die Dienstleistung (Bauer
et al. (1994), Woratschek (1998, S. 180)):
Ei =MAi ·MV · pi ∀i (4.41)
Daher ist noch eine Einscha¨tzung des Marktpotenzials notwendig. Die traditionelle Conjoint
Analyse geht davon aus, dass alle Produkte zumindest einen positiven Nutzen ausweisen und
deshalb grundsa¨tzlich kaufenswert sind. Die Mo¨glichkeit, bspw. aufgrund nicht erfu¨llter An-
spruchsniveaus der Kunden, keine der Alternativen zu kaufen, besteht nicht. Das Marktpoten-
zial und in der Folge die Absatzmengen, Erlo¨se und Gewinne werden tendenziell u¨berscha¨tzt
(Louviere (1994), Hahn (1997, S. 157), Brzoska (2003, S. 108)).
Insgesamt gesehen ist die traditionelle Conjoint Analyse mit einer Reihe von Problemen be-
haftet. Angefangen bei der Einschra¨nkung auf kompensatorische Entscheidungen u¨ber den
Number of Level Effekt sowie eine beschra¨nkte Anzahl an zu bewertenden Stimuli, bis hin zu
den Skalenannahmen bei der Aggregation individueller Nutzenfunktionen. Die Begrenzung
der Stimuli konterkariert dabei die Erfordernisse fu¨r die Parameterscha¨tzung hinsichtlich
der Anzahl an Freiheitsgraden, weshalb Interaktionen meist ausgeklammert werden. Eben-
so bleiben alternativenspezifische Wirkungen eines Merkmals und interindividuell verschie-
dene Wahrnehmungen und Beurteilungsmerkmale unberu¨cksichtigt. Die fehlende integrierte
Entscheidungsregel erfordert zusa¨tzliche Verhaltensannahmen. La¨sst die First-Choice-Regel
aufgrund ihres deterministischen Charakters keinen Raum fu¨r das Verhalten, so sind die
BTL-Regel und das Logit-Modell mit der restriktiven IIA-Eigenschaft behaftet. Die vielen
Gestaltungsparameter der Analysen schlagen sich zudem in unterschiedlichen Verla¨ufen der
Preisresponsefunktionen nieder, deren Validita¨t schwer nachgepru¨ft werden kann. Dabei wird
das Marktpotenzial tendenziell u¨berscha¨tzt, da jede Alternative als kaufenswert eingestuft
wird.
Varianten der Conjoint Analyse
An der Kritik der traditionellen Conjoint Analyse (TCA) setzen deren Erweiterungen an, um
zum einen mehr Merkmale (z. B. Adaptive CA, Hybride CA) und zum anderen die Auswahl-
entscheidung (z. B. Choice Based CA, Limit CA) in die Analyse integrieren zu ko¨nnen. Die
folgende Diskussion soll eruieren, inwieweit eine Eignung der Methodik fu¨r Vertrauensdienst-
leistungen durch die oben genannten Verfahrensvarianten erzielt werden kann.
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Die Hauptidee der Hybrid Conjoint Analyse (HCA) ist die Entwicklung individueller Nutzen-
funktionen, in denen ein Teil der abgeleiteten Teilnutzen auf individueller Ebene gemessen
wird und ein anderer Teil anhand der Ergebnisse einer Gesamtstichprobe (Green (1984),
Green, Srinivasan (1990)). Zu diesem Zweck wird die Self Explicated Methode, bei der die
Pra¨ferenzen fu¨r Merkmale und Merkmalsauspra¨gungen explizit und direkt erhoben werden,
mit der TCA verknu¨pft, welches eine geringere Komplexita¨t des Datenerhebungsprozesses
fu¨r den Probanden zur Folge hat (Green (1984), Herrmann et al. (2003b)). Die Einfachheit
und Schnelligkeit der kompositionellen Self Explicated Methode wird genutzt, um zahlreiche
Merkmale zu erfassen und mit der gro¨ßeren Realita¨tsna¨he der dekompositionellen Conjoint
Analyse kombiniert (Green et al. (1981)). Der Ablauf einer HCA erfolgt in verschiedenen
Schritten:
1. Kompositionelle Analyse (Self Explicated): Ermittlung von Pra¨ferenzwerten u fu¨r alle
Auspra¨gungen m eines einzelnen Merkmals n sowie fu¨r die Wichtigkeit w jedes Merk-









2. Dekompositionelle Analyse: Reduzierte Conjoint Analyse mit Profilen eines u¨bergeord-
neten Master-Designs fu¨r die Gesamtstichprobe, erhebt fu¨r jeden Stimuli i die Kaufinten-
sion (KI) als abha¨ngiges Merkmal. Alle Probanden mu¨ssen insgesamt ein vollsta¨ndiges
orthogonales Master-Design beantworten. Zu diesem Zweck wird die Gesamtstichprobe
anhand balancierter Blockdesigns in Teilstichproben aufgeteilt (Schneider (1997, S. 147),
Green et al. (1981)). Jeder einzelne wird dadurch in Bezug auf den Befragungsaufwand
entlastet (Herrmann et al. (2003b)).
3. Clusterung: Die Personen, die a¨hnliche zentrierte Nutzenwerte auf der ersten Analyse-
stufe erzielen, werden zu homogenen Segmenten zusammengefasst.
4. OLS-Scha¨tzung: Die Parameter a1, a2, v, t des hybriden Modells werden fu¨r jedes Seg-
ment bestimmt. Die Modellstruktur fu¨r die OLS-Scha¨tzung stellt sich in einfacher Form
fu¨r jedes Segment wie folgt dar (Green et al. (1981)):








Nur wenn die Auspra¨gung m eines Merkmals n im Stimuli i enthalten ist, taucht in An-
lehnung an eine Dummy-Repra¨sentation der entsprechende Parameter vmn bzw. tmnmn′
in der Gleichung 4.43 auf45.
Die Parameter in Gleichung 4.43 werden auf aggregierter Ebene gemessen. Dabei spiegelt le-
diglich der Nutzen des Self Explicated Teils die Individualita¨t wider. Letzterer fließt mit dem
Parameter a2 gewichtet in die Berechnung der Kaufintension ein. v bezieht sich auf die Haupt-
effekte, die durch eine Merkmalsauspra¨gung m des Merkmals n verursacht werden, wa¨hrend t
die Interaktionseffekte aufgreift. Dabei kann, wie Green et al. (1981) zeigen, die HCA bessere
Ergebnisse liefern als eine isolierte TCA oder Self Explicated Analyse. Allerdings sind die Pa-
rameter v und t u¨berflu¨ssig, wenn die Ergebnisse des Self Explicated Teils bereits hinreichend
fu¨r die Erkla¨rung der Nutzenstruktur sind. Nur wenn diese Parameter die Anpassung an die
Ergebnisse der vollsta¨ndigen Profilmethode signifikant verbessern, werden diese Parameter
einbezogen (Green (1984)). Individuelle Teilnutzenwerte ergeben sich durch eine Gewichtung
der jeweiligen Teilnutzenwerte einer Person aus dem Self-Explicated-Teil und den segments-
pezifischen Teilnutzenwerten des Conjoint-Teils (Herrmann et al. (2003b)). Insgesamt ko¨nnen
durch die HCA und Verwendung von Teilstichproben zahlreiche Merkmale erfragt werden.
Außerdem lassen sich durch die Nutzung der Segmentinformationen besser Interaktionen auf-
nehmen, ohne das der Befragungsaufwand fu¨r den einzelnen Probanden drastisch erho¨ht wird
(Green et al. (1981)).
Auch die Adaptive Conjoint Analyse (ACA) ist eine Kombination aus dem kompositionellen
Self-Explicated- und dem dekompositionellen Conjoint-Ansatz, verbleibt aber ausschließlich
auf der individuellen Ebene (Decker, Hermelbracht (2006), Herrmann et al. (2003b)). Durch
einen computergestu¨tzten Dialog werden durch eine simultane Analyse der Daten individuelle
Erhebungsdesigns fu¨r die Probanden generiert46. Die ACA beinhaltet folgende Schritte:
• kompositionelle Scha¨tzung von Teilnutzenwerten
• Verbesserung der Teilnutzenwerte durch Paarvergleiche verschiedener Stimuli
• Kalibrierung der Nutzenwerte
Im ersten kompositionellen Self-Explicated-Teil der Analyse bewertet der Proband die jeweili-
gen Auspra¨gungen eines Merkmals, so dass eine Pra¨ferenzrangfolge der Merkmalsauspra¨gun-
gen generierbar ist. Dies kann sowohl durch ein direktes Ranking als auch u¨ber ein Rating
45Die Notation der Stimuli erfolgt in Anlehnung an die u¨blichen Darstellungen der HCA von Green et al.
(1981) und Green (1984).
46Ein anschauliches Anwendungsbeispiel findet sich in der Studie von Decker, Hermelbracht (2006).
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der Merkmalsauspra¨gungen erfolgen. Auch nicht-lineare Pra¨ferenzen ko¨nnen so abgebildet
werden. Der Befragte hat zudem die Mo¨glichkeit vollkommen unakzeptable Auspra¨gungen
der Merkmale von der weiteren Analyse auszuschließen (Herrmann et al. (2003b), Sawtooth
(2002)). Als na¨chstes wird die Wichtigkeit eines Merkmals erfasst, in dem die zuvor ermittelte
am meisten und am wenigsten pra¨ferierte Auspra¨gung eines Merkmals mit der Aufforderung
pra¨sentiert werden, die Bedeutung des Unterschiedes zu bewerten. Ein hoher Wert kann als
hohe Nutzendifferenz bei den Auspra¨gungen des Merkmals interpretiert werden. Anhand der
bisher vorliegenden Daten, ko¨nnen nun urspru¨ngliche Teilnutzenwerte fu¨r jede Merkmals-
auspra¨gung errechnet werden, so dass sich das Interview auf die wichtigsten Merkmale und
deren Auspra¨gungen konzentrieren kann (Herrmann et al. (2003b), Sawtooth (2002)).
Der zweite dekompositionelle Conjoint-Teil der Analyse konfrontiert den Probanden mit Paar-
vergleichen. Die Stimuli enthalten dabei mitunter keine vollsta¨ndigen Profile, sondern lediglich
eine Auswahl an Merkmalen. Dabei werden die Stimuli mit Hilfe der Teilnutzenwerte aus dem
ersten Befragungsteil gebildet, so dass der Gesamtnutzen beider Stimuli mo¨glichst gleich ist,
sich aber die Zusammensetzung der Merkmalsauspra¨gungen unterscheidet (Herrmann et al.
(2003b)). So ist gewa¨hrleistet, dass dem Probanden zwei Stimuli pra¨sentiert werden, deren
Bewertung den ho¨chsten Informationszuwachs verspricht (Sawtooth (2002)). Nach jeder Ent-
scheidung werden die Teilnutzen des Probanden durch ein Updating der Regression angepasst.
Ausfu¨hrlich kann dieses Updaten im Anhang der technischen Vero¨ffentlichung von Sawtooth
(2002) nachvollzogen werden. Dieser Prozess iteriert solange, bis ein Abbruchkriterium (ma-
ximale Iterationszahl, geringfu¨gige A¨nderungen bei den Teilnutzenwerten) erfu¨llt ist. Ha¨ufig
wird die Iterationszahl auf 15 Paarvergleiche beschra¨nkt (Agarwal, Green (1991)). Letztlich
bemisst sich die notwendige Anzahl an Paarvergleichen, trotz vorhandener Daumenregeln, an
den Freiheitsgraden einer Scha¨tzung (Herrmann et al. (2003b)). Mit jedem weiteren Paarver-
gleich verlieren die urspru¨nglichen Teilnutzenwerte an Bedeutung.
Zur Kalibrierung des Modells werden schließlich vollsta¨ndige Produktprofile pra¨sentiert, fu¨r
die der Proband eine Kaufwahrscheinlichkeit angeben soll. Auf dieser Grundlage werden durch
eine Logit-Regression die endgu¨ltigen Parameterwerte ermittelt, um die Ergebnisse des ersten
Befragungsteils mit denen des zweiten zu kombinieren (Herrmann et al. (2003b)). Die Wahr-
scheinlichkeitsangabe erho¨ht durch die vornehmbare Skalierung die Pra¨zision der Scha¨tzung
(Sawtooth (2002)).
Studien, wie durch Johnson (1991) zusammengefasst, zeigen die Reliabilita¨t und Validita¨t der
Ergebnisse einer ACA. Diese Variante wird gerne eingesetzt und war u¨ber lange Zeit die am
meisten genutzte Conjoint Analyse in Europa (Wittink et al. (1994)). Durch Erfahrung weiß
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man, dass eine ACA ab sechs Merkmalen bessere Ergebnisse liefert als eine TCA, wa¨hrend sich
die Ergebnisse bei sechs und weniger Merkmalen nicht signifikant unterscheiden (Green, Sri-
nivasan (1990), Sawtooth (2002), Orme (2003)). Ebenso wird die gute Performance bei High-
Involvement-Ka¨ufen erwa¨hnt (Orme (2003)). Die ACA ermo¨glicht die Beru¨cksichtigung von
mehr Variablen als die traditionelle Variante und liefert zusa¨tzlich stabilere Teilnutzenwerte
(Sawtooth (2002), Orme (2003)). Da die Probanden nicht alle Merkmale gleichzeitig bewerten
mu¨ssen, wie bei der vollsta¨ndigen Profilmethode, wird die Informationsu¨berlastung reduziert
(Orme (2003)). Dabei wird immer wieder betont, dass die ACA auch bei vielen Merkma-
len nicht fu¨r Preisentscheidungen geeignet ist. Die Wichtigkeit des Preises wird insbesondere
bei steigenden Merkmalszahlen meist unterscha¨tzt und somit die Marktanteile u¨berscha¨tzt
(Sawtooth (2002), Pinnell (1994), Williams, Kilroy (2000)). Als Ursache dafu¨r wird ha¨ufig die
potenzielle Missachtung von Abha¨ngigkeitsbeziehungen zwischen Nicht-Preismerkmalen an-
gefu¨hrt, so dass ein mehrfaches Za¨hlen (double counting) von Nicht-Preismerkmalen auftreten
kann und der Preis lediglich einzeln repra¨sentiert ist. Außerdem ko¨nnte die Datenerhebung die
Aufmerksamkeit der Befragten auf Merkmale richten, die normalerweise eine geringere Bedeu-
tung erlangen wu¨rden, weshalb sich die Wichtigkeit der Merkmale angleichen ko¨nnte (Pinnell
(1994), Williams, Kilroy (2000)). Um der wichtigeren Bedeutung des Preises Rechnung zu
tragen, hat sich als Faustregel die Verdoppelung des ACA-Preisnutzenwertes durchgesetzt.
Dieser Eingriff fu¨hrt zu valideren Ergebnissen (Pinnell (1994)). Weiterhin ist es mo¨glich, den
ACA-Preisnutzenwert durch Hold-out Produktprofile zu kalibrieren (Williams, Kilroy (2000)).
Grundsa¨tzlich bildet die ACA nur Haupteffekte und keine Interaktionen zwischen Merkma-
len ab. Allenfalls ko¨nnen vereinzelte Interaktionen durch verbundene Merkmale rudimenta¨r
erfasst werden (Sawtooth (2002), Orme (2003)). Letzteres ist fu¨r den Preis nicht umsetz-
bar47. Durch die zahlreichen notwendigen Merkmale bei Vertrauensdienstleistungen wa¨re die
ACA eine nu¨tzliche Weiterentwicklung, weil Probleme der Pra¨ferenzheterogenita¨t abgemildert
wu¨rden. Nicht zuletzt weil die Merkmale der Nutzenstruktur angepasst werden ko¨nnen und
somit nicht alle Probanden im dekompositionellen Teil mit den gleichen Stimuli konfrontiert
werden (Decker, Hermelbracht (2006)). Allerdings wird die Preiswichtigkeit unterscha¨tzt und
die ACA u¨berwindet nicht die Kritik der fehlenden Auswahlentscheidung. Auf diesen Aspekt
zielen die Choice Based CA und Limit Conjoint CA ab, welche unter anderem den Anteil der
Nicht-Ka¨ufer ermitteln und im Rahmen der Marktsimulation beru¨cksichtigen (Brzoska (2003,
S. 109)).
Die Limit Conjoint Analyse (LCA) wa¨hlt ein zweistufiges Vorgehen und integriert eine Ent-
scheidung im Rahmen der traditionellen Analyseform. Die Stimuli des gewa¨hlten Erhebungs-
47Vgl. Seite 104.
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designs werden den Probanden im ersten Schritt zur Bewertung vorgelegt. Anschließend wird
der Proband im zweiten Schritt gebeten, seine Kaufbereitschaften fu¨r die Produkte offenzule-
gen, in dem er die Stimuli in zwei Gruppen (kaufenswerte versus nicht kaufenswerte) einteilt.
Bei einer Rangreihung der Stimuli setzt er die sog. Limit-Card als Trennung zwischen die bei-
den Gruppen. Diese zusa¨tzliche Information wird fu¨r eine individuelle Skalentransformation
verwendet. Die Leistungen innerhalb der als kaufenswert empfundenen Gruppe besitzen einen
positiven Nutzen sowie eine positive Kaufwahrscheinlichkeit (Hahn (1997, S. 202 ff.), Brzoska
(2003, S. 111)). Die Position der Limit-Card kann daher als individueller Nutzennullpunkt
interpretiert werden (Hahn (1997, S. 202), Brzoska (2003, S. 113)). Die Transformation der
Gesamtnutzenwerte tangiert nicht die Teilnutzenwerte und die relativen Wichtigkeiten.
Durch die Kenntnis der nicht als kaufenswert erachteten Alternativen kann das Marktpotenzial
angepasst werden. Allerdings ist nach wie vor keine Aussage u¨ber die tatsa¨chliche Alterna-
tivenauswahl mo¨glich. Die Verbindung zwischen Nutzen und Kaufhandlung wird durch die
bekannten, aber modifizierten Entscheidungsregeln hergestellt.




ik = max{ULCA1k .... ULCAik ... ULCAIk } und ULCAik ≥ 0
0 sonst
(4.44)
















Die Modifikation der Entscheidungsregeln ergibt sich also aus der reduzierten Alternativen-
menge fu¨r die Wahrscheinlichkeitsberechnung. Kritisch an der LCA ist das Datenniveau, wel-
ches durch den Nullpunkt an der vom Probanden gewa¨hlten Limit-Card-Position als ratioska-
liert unterstellt wird (Voeth (2000, S. 82)). Allerdings besteht diese Anforderung ohnehin bei
118
der modifizierten BTL-Regel bzw. dem Logit-Modell. Vorteilhaft an der Limit Conjoint Ana-
lyse ist die Anpassung des Marktpotenzials, so dass diese Verfahrensvariante gegenu¨ber der
traditionellen bevorzugt werden sollte. Allerdings bleibt die sonstige Kritik an der traditionel-
len Conjoint-Analyse auch fu¨r die Limit Conjoint bestehen. Insbesondere der deterministische
Charakter der First-Choice-Regel als auch die IIA-Eigenschaft bei der BTL-Regel bzw. dem
Logit-Modell bleibt unvera¨ndert bestehen.
Die Choice Based Conjoint Analyse (CBC) kombiniert die traditionelle Conjoint Analyse auf
Basis vollsta¨ndiger Produktprofile mit den - im na¨chsten Abschnitt noch detailliert erla¨uter-
ten - diskreten Auswahlmodellen. Dabei verwendet die CBC die Ideen und Erhebungsdesigns
der traditionellen Conjoint Analyse als Ausgangsgrundlage. Jedoch bewerten die Probanden
nicht jeden Stimuli, sondern treffen eine Auswahlentscheidung aus einem Choice Set, welches
unterschiedliche Leistungsalternativen beschreibt. Auch die Option, keine der Alternativen
zu wa¨hlen, kann in das Choice Set aufgenommen werden. Das Marktvolumen und die Erlo¨se
sind dadurch besser einscha¨tzbar (Louviere, Woodworth (1983), Carson et al. (1994), Saw-
tooth (1999), Lusk, Norwood (2005), Cohen (1997), Hensher et al. (2005, S. 176)). Somit
erfolgt die Datengewinnung auf Basis der bekundeten Pra¨ferenzen (stated preferences), im
Unterschied zu den klassischen diskreten Auswahlmodellen, welche sich auf die offenbarten
Pra¨ferenzen (revealed preferences) beziehen. Offenbarte Pra¨ferenzen werden durch tatsa¨chli-
che Kaufhandlungen beobachtet, wa¨hrend bekundete Pra¨ferenzen aus einer experimentellen
Befragung resultieren (Hensher et al. (2005, 92 ff.)). Ebenso ko¨nnen hypothetische Produkt-
profile zur Auswahl vorgelegt werden, welches bei den klassischen diskreten Auswahlmodellen
sonst ebenfalls nicht mo¨glich ist, da dort die Produktauswahl ein tatsa¨chliches Kaufverhalten
aus real existierenden Alternativen repra¨sentiert. Der Marketer kann dadurch die Zusammen-
setzung des Choice Sets kontrollieren (Lusk, Norwood (2005), Louviere et al. (2000, S. 83),
Hensher et al. (2005, S. 96 f.)). Fu¨r die Beurteilung der CBC-Analyse sei auf den nachfolgen-
den Abschnitt 4.3.4 verwiesen, da letztlich der analytische Kern der Methode den diskreten
Auswahlmodellen entspricht. Die CBC-Analyse ist inzwischen die am meisten genutzte Me-
thode zur Pra¨ferenzmessung (Hartmann, Sattler (2002), Hauser, Rao (2004)).
Nachdem nunmehr die Erweiterungen der Conjoint Analyse ero¨rtert wurden, stellt sich die
Frage nach der besten Methodenanwendung. Eine grundsa¨tzliche Dominanz einer Metho-
de der Conjoint Analyse ist nicht zu erwarten. Die Auswahl der Methodik wird vielmehr
von den Umsta¨nden der Produkte, der Merkmale und deren Anzahl sowie a¨hnlichen Fakto-
ren abha¨ngen. Empirische Untersuchungen zeigen letzten Endes keine eindeutig zu bevorzu-
gende Methodenvariante: Fu¨r einfache Produkte, bei dessen Bewertung weniger Abwa¨gun-
gen zwischen Merkmalen erfolgen, ko¨nnte der Self-Explicated Ansatz durchaus angemesse-
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ne Ergebnisse liefern (Agarwal, Green (1991)). Beim Vergleich der ACA-Methode mit dem
Self-Explicated-Ansatz konnten Agarwal, Green (1991) bspw. nicht die Dominanz der ACA-
Methode zeigen. U¨berraschenderweise erzielte der Self-Explicated Ansatz eine ho¨here Vali-
dita¨t. A¨quivalente Prognosegu¨ten wurden im Vergleich zwischen ACA und der TCA erzielt
(Finkbeiner, Platz (1986), Agarwal, Green (1991)). Auf die Validita¨t der Conjoint Analyse
bezogene Untersuchungen hinsichtlich der Anwendung von Vertrauensdienstleistungen exis-
tieren nicht. Aus theoretischer Perspektive ist aber der Limit-Conjoint Analyse aufgrund
des korregierten Marktpotenzials bislang Vorrang einzura¨umen. Neben der Spezifikation von
Merkmalen mit Bezug zur Unsicherheit, wa¨re das BTL- bzw. Logit-Modell anzuwenden, um
zumindest rudimenta¨r auf nicht beobachtbare Nutzeneinflu¨sse einzugehen. In diesem Fall
wu¨rden allerdings proportionale Substitutionsbeziehungen unterstellt, so dass bei heteroge-
nen Vertrauensdienstleistungen dennoch mit Verzerrungen gerechnet werden muss.
Ungeachtet der besten Eignung einer Verfahrensvariante verbleiben bei der Conjoint Analyse
wichtige Probleme. Ein großer Nachteil der Conjoint Analyse im Rahmen von Vertrauens-
dienstleistungen ist die unterstellte Entscheidung unter Sicherheit. Durch die vollsta¨ndige
Abbildung der Heterogenita¨t eines Marktes anhand der individuellen Nutzenfunktionen, eig-
net sich die Conjoint Analyse grundsa¨tzlich sehr gut fu¨r hoch segmentierte Ma¨rkte. Allerdings
mu¨ssen diese Informationen fu¨r die Preisbestimmung aggregiert werden. Das Problem der
Aggregation von individuellen Nutzenparametern bleibt nach wie vor bestehen. Die Eignung
aggregierte Marktreaktionen durch die Conjoint Analyse abzubilden, muss daher aufgrund
konzeptioneller und methodischer Schwierigkeiten skeptisch hinterfragt werden (Balderjahn
(1993, S. 111)).
4.3.4 Diskrete Auswahlmodelle
Diskrete Auswahlmodelle sind in der Lage die diskrete Auswahlentscheidung eines Kunden
aus einer endlichen Alternativenmenge in Abha¨ngigkeit von Einflussvariablen zu modellieren
(Decker, Wagner (2002, S. 350)). Die diskrete Modellierung von Gu¨tern ist fu¨r Dienstleistun-
gen realistisch, da diese nur als vollsta¨ndige Einheiten zu erwerben sind. Die Alternativen
mu¨ssen sich gegenseitig ausschließen, vollsta¨ndig spezifiziert und endlich sein (Train (2003, S.
15), Hensher et al. (2005, S. 73)). Wa¨hrend die mikroo¨konomischen Marginalkalku¨le aufgrund
stetiger Alternativenmengen selbst bei geringen Preis- oder Einkommensvera¨nderungen Kun-
denreaktionen hervorrufen, tragen die diskreten Auswahlmodelle u¨ber die Modellierung des
Zufallsnutzens konstanten bzw. sprunghaften Verhaltensa¨nderungen Rechnung (Maier, Weiss
(1990, S. 94 f.), Huber et al. (2003b)).
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Dabei erfolgt die Auswahl einer Alternative nur aus einer Teilmenge der am Markt angebo-
tenen Gu¨ter, na¨mlich dem Evoked Set, welches sich ggf. auf einer vorgelagerten Bewertungs-
stufe herauskristallisiert hat (Ben-Akiva, Boccara (1995), Balderjahn (1993, S. 119)). Gema¨ß
separierbarer Pra¨ferenzen wird davon ausgegangen, dass ebenso eine Budgetierung fu¨r die
betrachtete Gu¨tergruppe erfolgt ist und ausreichende Mittel fu¨r die Auswahl eines Gutes vor-
handen sind (Balderjahn (1993, S. 123)). Bei gegebenen beobachtbaren Merkmalen X und
gegebenen nicht beobachtbaren Merkmalen ² erfolgt durch die funktionale Verknu¨pfung h(.)
eine deterministische Auswahl einer Alternative y:
y = h(X, ²) (4.46)
Diese Gleichung kann als Verhaltensprozess aufgefasst werden. Jedoch ist ² nicht beobacht-
bar, so dass ² und damit ebenso y stochastisch sind. Fu¨r die Auswahl einer Alternative kann
daher bei einer unterstellten Dichtefunktion f(²) eine Wahrscheinlichkeit angegeben werden.
Die Wahrscheinlichkeit fu¨r eine bestimmte Alternativenauswahl y entspricht dabei der Wahr-
scheinlichkeit, dass ² bei gegebenem Verhaltensprozess die notwendigen Werte fu¨r die Al-
ternative y annimmt (Gleichung 4.47). Fu¨hrt man eine wahrheitswertige Indikatorfunktion
I[h(X, ²) = y] ein, welche bei Erfu¨llung den Wert 1 und bei Nichterfu¨llung den Wert 0 an-
nimmt, erha¨lt man bei gegebenem X fu¨r die Auswahlwahrscheinlichkeit von y den erwarteten
Wert der Indikatorfunktion (Train (2003, S. 3)):
P (y|X) = P (² | h(X, ²) = y) (4.47)
= P (I[h(X, ²) = y] = 1)
=
∫
I[h(X, ²) = y]f(²)d²
Zur Ableitung der Auswahlwahrscheinlichkeiten wird grundsa¨tzlich ein nutzenmaximierendes
Verhalten des Entscheiders angenommen (Hensher et al. (2005, S. 80), Balderjahn (1991), Lou-
viere et al. (2003), McFadden (1974)). Jede Alternative i = 1, ..., I erzeugt dabei bei Person
k einen bestimmten Gesamtnutzen Uik. Ein Teil davon ist deterministisch (Vik = V (xink, sk)
und kann durch die Merkmale einer Entscheidungsalternative xink und Merkmale des Ent-
scheiders sk erkla¨rt werden. Ist der Nutzenbeitrag eines Merkmals unabha¨ngig von der be-
trachteten Alternative, spricht man von generischen Merkmalen. Deren Koeffizienten sind fu¨r
alle Alternativen gleich spezifiziert. Hingegen bezeichnen alternativenspezifische Merkmale
solche, deren Nutzenbeitrag abha¨ngig von der jeweiligen Alternative ist. Diese Spezifikati-
onsmo¨glichkeit ist ein Vorteil der diskreten Auswahlmodelle, da manche Merkmale nicht auf
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jede Alternative die gleiche Wirkung entfalten (DeSarbo et al. (1995), Ramaswamy, Cohen
(2003), Louviere et al. (2000, S. 111), Sawtooth (1999), Huber, Zwerina (1996)). In Bezug auf
den Preis ist eine alternativenspezifische Spezifikation vorteilhaft, da dadurch die Anbieter-
Preis-Interaktion48 beachtet wird, wenn jeder Anbieter seinen eigenen Preisparameter besitzt
(Rao, Sattler (2003), Johnson, Olberts (1996), Gijsbrechts (1993)).
Pinnell, Olson (1996) zeigen, dass sich mit Hilfe der unterschiedlichen Preissensitivita¨ten fu¨r
jeden Anbieter das entsprechende Preispremium ermittelbar ist. Nominale Merkmale sind
als Dummy-Variablen abbildbar, wobei dann auf die Identifikation des resultierenden Glei-
chungssystems geachtet werden muss. Variieren solche nominalen Merkmale nicht u¨ber die
Alternativen des Evoked Set, handelt es sich um alternativenspezifische Konstanten. Kauf-
restriktionen finden sich in der Spezifikation in den Produktmerkmalen wie Preis oder ggf.
Einkommen wieder (Balderjahn (1993, S. 121)).
Der deterministische Nutzen Vik weicht aufgrund der nicht beobachtbaren Merkmale vom
Gesamtnutzen ab (Decker, Wagner (2002, S. 351), Kalwani et al. (1990)). Zwei Personen,
die den gleichen deterministischen Nutzen besitzen, ko¨nnen einer Alternative somit sowohl
unterschiedliche Nutzenwerte beimessen als auch eine unterschiedliche Entscheidung treffen.
Der Gesamtnutzen ist durch den Einfluss der nicht beobachtbaren Merkmale eine Zufallsva-
riable. Dieses Konzept entspricht der Zufallsnutzentheorie (Hunt (2000), McFadden (1974),
McFadden (1978)). Es gilt:
Uik = Vik + ²ik ∀i,∀k (4.48)
Hierbei erfasst ² die nutzenstiftenden Merkmale, welche nicht im deterministischen Nutzen
spezifiziert sind. Die Spezifikation von Vik u¨bt somit einen Einfluss auf die Verteilung von ²
aus. Bleiben wichtige Einflussgro¨ßen im deterministischen Nutzen unbeachtet, ist damit zu
rechnen, dass restriktive Annahmen mancher Modelle - wie die Unabha¨ngigkeit der stochas-
tischen Sto¨rgro¨ße - nicht erfu¨llt sind (Train (2003, S. 19), McFadden (1986), Hensher et al.
(2005, S. 480 f.)). Nutzenschwankungen liegen in intra-individuellen (Tagesform, Informations-
verarbeitungskapazita¨t), inter-individuellen (differierende Wahrnehmungs- und Bewertungs-
prozesse) und situativen Ursachen begru¨ndet, treten aber auch aufgrund von Mess- und Spe-
zifikationsfehlern auf (Louviere et al. (2003), Balderjahn (1993, S. 125), Louviere (1994)).




Die diskreten Auswahlmodelle unterstellen eine kollektive Nutzenfunktion, so dass von einer
einheitlichen Nutzenstruktur mit gleichen Modellparametern fu¨r jede Person auszugehen ist.
Jeder Kunde zieht auf der aggregierten Analyseebene aus einer Merkmalsauspra¨gung den glei-
chen Nutzen (Balderjahn (1993, S. 122), Sawtooth (1999)). Dies gilt auch bei der Integration
von personenbezogenen Merkmalen, wo eine kollektive Nutzenstruktur fu¨r a priori gebildete
Gruppen besteht, da Personen mit identischen Merkmalen den gleichen Nutzen empfinden. Ei-
nerseits wird dadurch zwar die Heterogenita¨t einer Population in Bezug auf die spezifizierten
Personenmerkmale erfasst, aber andererseits wird eine einheitliche Wahrnehmung und Bewer-
tung unterstellt (Woratschek (1998, S. 208), Balderjahn (1993, S. 122)). Dabei spiegelt sich
die Heterogenita¨t nicht in den Nutzenparametern eines Merkmals wider, da die Nutzenwer-
te der personenbezogenen Merkmale lediglich eine Korrektur des Gesamtnutzens vornehmen
(Gensler (2003, S. 105)). Ferner bedarf es des notwendigen Wissens u¨ber die Zusammenha¨nge
zwischen Nutzenstruktur und personenbezogenen Merkmalen, damit durch eine a priori Seg-
mentierung homogene Kundengruppen gebildet werden ko¨nnen. Wegen der Individualita¨t der
Vertrauensdienstleistungen kann auf die Modellierung der Heterogenita¨t methodisch nicht
verzichtet werden.
Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde k die Leistung i wa¨hlt, ist gleich der Wahrschein-
lichkeit, dass der Nutzen der Alternative i mindestens so groß ist, wie der von Alternative j
(McFadden (1978), Hensher et al. (2005, S. 82), Balderjahn (1991)). Fu¨r eine Alternative i
nimmt die Indikatorfunktion bei Nutzenmaximierung somit den Wert 1 an, wenn der Nutzen
dieser Alternative gro¨ßer als der einer Vergleichsalternative ist. Nach Einsetzen des nutzenma-
ximierenden Prozesses in Gleichung 4.47 unter Beachtung von Gleichung 4.48 ergibt sich nach
einfachen arithmetischen Umformungen die Wahrscheinlichkeit, dass Person k die Alternative
i wa¨hlt:
Pik = P (Uik ≥ Ujk) ∀j 6= i (4.49)




I[²jk − ²ik ≤ Vik − Vjk]f(²ik)d²ik ∀j 6= i
Die Wahrscheinlichkeit in Gleichung 4.49 entspricht einer Verteilungsfunktion, welche die
Wahrscheinlichkeit angibt, dass die Zufallsvariable ²jk−²ik unterhalb der beobachtbaren Gro¨ße
Vik−Vjk liegt (Train (2003, S. 19), Hensher et al. (2005, S. 83)). Ist die deterministische Nut-
zendifferenz Vik − Vjk positiv, mu¨sste der stochastische Nutzen der Alternative j hinreichend
groß sein, um die Nutzendifferenz einschließlich des unbeobachteten Nutzens der Leistung
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i zu u¨berkompensieren, damit die Alternative j gewa¨hlt wu¨rde. Die Kaufwahrscheinlichkeit










f(²1k, ²2k, ..., ²Ik)d²Ik...d²2kd²1k (4.50)
Die Integration u¨ber d²2k bis d²Ik beinhaltet bei fixiertem ²1k, die Wahrscheinlichkeit, dass
der Nutzen der Alternative 1 gro¨ßer ist als der Nutzen der Vergleichsalternativen. Schließlich
umfasst die Integration nach d²1k die Verteilung der vorher fixierten Sto¨rgro¨ße (Maier, Weiss
(1990, S. 106)). Die Funktion f(²) kann als die Verteilung des nicht beobachtbaren Nutzens
einer Population mit gleichem deterministischen Nutzen interpretiert werden (Train (2003,
S. 21), Lilien, Kotler (1983, S. 226)). Die einzelnen Varianten der diskreten Auswahlmodelle
unterscheiden sich hinsichtlich der Annahmen fu¨r diese Verteilung.
Beim Multinomial Logit Modell (MNL) unterstellt man fu¨r den unbeobachteten Nutzen eine
fu¨r alle Leistungen i unabha¨ngig identisch extremwertverteilte Funktion vom Typ I (Hens-
her et al. (2005, S. 84), Kalwani et al. (1990), Silberhorn et al. (2006), McFadden (1986),




Man erha¨lt folgende Verteilungsfunktion:







Der Parameter µ normiert die Varianz und skaliert den Nutzen. Er ist proportional zur Inver-
sen der Standardabweichung der stochastischen Sto¨rgro¨ße (Hensher, Greene (2002), Louviere
et al. (2003), Hensher et al. (2005, S. 488)). Durch das Verha¨ltnis zwischen erkla¨rter und
unerkla¨rter Varianz richten sich die Nutzenparameter in ihrer absoluten Ho¨he am Skalenpa-
rameter aus. Insofern reflektiert ein gescha¨tzter Parameter streng genommen den Effekt eines
beobachtbaren Merkmals relativ zur Standardabweichung der nicht beobachtbaren Merkmale
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(Train (2003, S. 45), Hunt (2000), Heiss (2002), Louviere et al. (2003), Hensher (1998)). Ver-
gleicht man die Parameter unterschiedlicher Modelle, muss dieser Zusammenhang zwischen
der Normalisierung der Varianz und der Ho¨he der gescha¨tzten Parameter Beru¨cksichtigung
finden.
Fu¨r die Wahrscheinlichkeit der Auswahl einer Alternative (vgl. Gleichung 4.49) interessiert
die Differenz zwischen den stochastischen Nutzen der Vergleichsalternativen ²∗ijk = ²jk − ²ik.









Dem Vorgehen von McFadden (1974) folgend, ergibt sich nach einigen Umformungen von













In dieser Gleichung ist der Nutzen lediglich bis auf den Faktor µ identifiziert (Hunt (2000),
Hensher, Greene (2002), Louviere et al. (2003), Hensher (1998), Carrasco, Ortuzar (2002)).
Fu¨r die folgenden Ausfu¨hrungen zum MNL-Modell wird dieser auf 1 normiert (µ = 1). Die
Kaufwahrscheinlichkeit pra¨sentiert sich hier in arithmetisch geschlossener Form, da sie nach
der Parameterscha¨tzung ohne eine weitere analytische oder numerische Integration berechen-
bar ist (Hensher, Greene (2003), Hensher et al. (2005, S. 85 f.)). Bei der Umformung in
Gleichung 4.55 wirkt sich ferner die Annahme der unabha¨ngig identisch verteilten Sto¨rgro¨ßen







Jedoch ist ²ik nicht gegeben, so dass sich die Wahrscheinlichkeit fu¨r die Alternative i bei
Person k durch die Integration von Pik|²ik - wie auch in Gleichung 4.50 erfolgt - ergibt und
in Gleichung 4.55 resultiert.
Die Auswahlwahrscheinlichkeit besitzt bei einer Nutzenvariation der Alternative i ceteris pa-
ribus einen S-fo¨rmigen Verlauf, so dass Nutzenvera¨nderungen, anders als beim BTL-Modell,
nicht zu proportionalen Wahrscheinlichkeitsvera¨nderungen fu¨hren, sondern abha¨ngig vom
Ausgangsniveau des Nutzens sind. Vera¨nderungen des Nutzens Vik resultieren daher bei einem
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niedrigen bzw. hohen Wert von Vik lediglich in geringfu¨gigen A¨nderungen der Kaufwahrschein-
lichkeit (Guadagni, Little (1983)). Durch die Division in Gleichung 4.55 wird ein ratioskaliertes
Niveau des Nutzens impliziert. Die Auswahlhandlung der Datenerhebung wird hingegen auf
nominalem Skalenniveau gemessen. Analog der Diskussion im Rahmen der Conjoint Analy-
se49, ist diese Annahme kritisch zu betrachten.
Der deterministische Nutzen wird in Gleichung 4.55 anhand einer linearen Funktion durch
die beobachtbaren Merkmale einer Alternative erkla¨rt (McFadden (1978), Guadagni, Little




βnxink ∀i, ∀k (4.57)
Vorteilhaft ist die Linearita¨t der Funktion in den Parametern, da die partiellen Ableitun-
gen keine Parameter enthalten (δVik/δβn = xink) und dadurch eine Scha¨tzung erleichtert
wird (Maier, Weiss (1990, S. 123)). Die Gewichte β = (β1, β2, ..., βN) ko¨nnen u¨ber einen
Maximum-Likelihood-Scha¨tzer ermittelt werden. Dieser ist konsistent, asymptotisch effizient
und normalverteilt (McFadden (1974), Guadagni, Little (1983), Lilien, Kotler (1983, S. 227),
Kalwani et al. (1990)). Fu¨r das Aufstellen der Likelihood wird die Annahme getroffen, dass
die Individuen voneinander unabha¨ngig ihre Entscheidungen treffen (Maier, Weiss (1990, S.





Dies ist die Wahrscheinlichkeit, dass das Modell die beobachtete Stichprobe bei Gu¨ltigkeit des
Parametervektors produzieren kann. Durch die Auswahlentscheidungen yk werden die Pra¨fe-
renzen offenbart und eine stochastische Verbindung zwischen Nutzen und Verhalten hergestellt
(Balderjahn (1991)). Durch die Multiplikation in Gleichung 4.58 erfolgt eine Aggregation der
individuellen Entscheidungen. Folgend repra¨sentiert yk = (y1k, y2k, ..., yCk) den nominalska-
lierten Vektor der tatsa¨chlich beobachteten Entscheidungen einer Person. Bei den bekundeten
Pra¨ferenzen umfasst dieser pro Person in der Regel mehrere Auswahlentscheidungen. P (yk)
verdeutlicht dabei die Verknu¨pfung der Auswahlwahrscheinlichkeit mit dem beobachtbaren
Verhalten einer Person. Fu¨r die Wahrscheinlichkeit einer Auswahlsequenz y einer Person k












1 wenn yck = i0 sonst
Bei der Scha¨tzung von Gleichung 4.58 ergeben sich Probleme hinsichtlich der eindeutigen
Identifizierbarkeit der Parameter, da sich die Auswahlwahrscheinlichkeit einer Alternative
(siehe Gleichnung 4.49) aus Nutzendifferenzen ableitet. Antizipative Maßnahmen sind daher
bei der Spezifikation zu treffen (Train (2003, S. 23), Hensher et al. (2005, S. 85)). Fu¨r die
relevante Nutzendifferenz ergibt sich (Louviere et al. (2000, S. 113), Maier, Weiss (1990, S.
124)):
Vik − Vjk =
N∑
n=1
βn(xink − xjnk) +
N∑
n′=1
βn′(sn′k − sn′k) (4.60)
Deutlich zeigt sich das Problem der Identifikation bei sozioo¨konomischen Merkmalen (sn′k),
welche sich zwischen den Alternativen bei einer Person nicht unterscheiden, so dass die Dif-
ferenz bei allen Alternativen immer den Wert Null annimmt. Ein eindeutiger Wert fu¨r βn′ ist
nicht scha¨tzbar. Bei der Spezifikation werden solche Merkmale deshalb ha¨ufig mit generischen
Merkmalen der Leistung verknu¨pft (Maier, Weiss (1990, S. 124)). Generische Merkmale vari-
ieren u¨ber die Alternativen und bedu¨rfen keiner Modifikation (Louviere et al. (2000, S. 49)).
Aus gleichem Grund ist auch in Gleichung 4.57 keine allgemeine Konstante im determinis-
tischen Nutzen enthalten, welche ohnehin lediglich den Nutzen aller Alternativen absolut in
gleicher Ho¨he vera¨ndern wu¨rde. Eher werden in Gleichung 4.57 zusa¨tzlich alternativenspezifi-
sche Konstanten (β0i) spezifiziert, wodurch aber eine Differenz β0i−β0j durch unterschiedliche
Werte der jeweiligen Parameter resultieren kann. Fixiert man den Parameter einer Alternative
auf Null, ist die Identifikation wieder gewa¨hrleistet (Louviere et al. (2000, S. 49)).
Sind die Parameter gescha¨tzt, la¨sst sich durch die Variation der Preisvariablen in Gleichung
4.55 eine Preisresponsefunktion deduzieren. In gewisser Art und Weise entspricht der Para-
meter βn der diskreten Auswahlmodelle den Teilnutzenwerten der Conjoint Analyse. Diese
Analogie ist rein interpretatorisch, da sich die mathematischen Ansa¨tze grundlegend unter-
scheiden.
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Wesentlich ist beim vorgestellten MNL-Modell die Annahme, dass die stochastischen Sto¨rgro¨ßen
unabha¨ngig voneinander sind. Dies bedeutet, dass der unbeobachtete Nutzen einer Person fu¨r
ein Produkt nicht von den u¨brigen Alternativen beeinflusst wird und somit keine Ru¨ckschlu¨sse
vom unbeobachteten Nutzen einer Alternative auf eine andere erlaubt sind (Train (2003, S.
39), Carson et al. (1994), Maier, Weiss (1990, S. 144)). Zwar wird dadurch, wie in Gleichung
4.56 gesehen, die Berechnung von Pik erleichtert, allerdings fu¨hrt dies in der Konsequenz zur
problematischen IIA-Eigenschaft (Independence from Irrelevant Alternatives).
Das MNL-Modell impliziert bestimmte Substitutionsbeziehungen zwischen den Alternativen,
die fu¨r einen angemessenen Einsatz des Modells vorhanden sein mu¨ssen. Die Wahrscheinlich-
keiten aller Alternativen summieren sich zu Eins, so dass die Erho¨hung der Wahrscheinlichkeit
fu¨r Alternative i, gleichzeitig zu einer Reduktion der Wahrscheinlichkeiten bei den u¨brigen Al-
ternativen fu¨hren muss. In diesem Zusammenhang gilt fu¨r das MNL-Modell die IIA-Annahme,
da das Chancenverha¨ltnis zweier Alternativen unabha¨ngig von der Existenz anderer Alterna-
tiven und deren Merkmalen ist. Dies kann nur der Fall sein, wenn sich die Wahrscheinlichkeit
einer neuen Alternative aus proportionalen Wahrscheinlichkeitsvera¨nderungen der alten Al-
ternativen bildet (Lilien, Kotler (1983, S. 229), Carson et al. (1994), Hensher et al. (2005,
S. 479), Louviere, Woodworth (1983)). Die IIA-Eigenschaft weist somit auf gleiche Substi-
tutionsbeziehungen und Kreuzelastizita¨ten zwischen den Alternativen hin (Hausman et al.
(1995), Bhat (1997), Hensher et al. (2005, S. 385)). Dass das Chancenverha¨ltnis unabha¨ngig
















Das Chancenverha¨ltnis ist somit lediglich von den Alternativen i und l abha¨ngig. Sowohl die
Verfu¨gbarkeit als auch die Merkmale anderer Alternativen bleiben unbeachtet. Eine U¨ber-
bzw. Unterbewertung von Wahrscheinlichkeiten ergibt sich im MNL-Modell immer dann,
wenn eine zusa¨tzliche Alternative das Chancenverha¨ltnis zweier Alternativen vera¨ndert. Solche
Verschiebungen sind nicht ohne weiteres darstellbar und fu¨hren zu Verzerrungen bei den
Wahrscheinlichkeiten (Koppelman, Wen (1998), Train (2003, S. 50), Wen, Koppelman (2001),
Louviere et al. (2000, S. 15), Kamakura, Srivastava (1986)). Die Alternativen mu¨ssen daher
wirkliche Alternativen darstellen und sich von den anderen in den relevanten Merkmalen
unterscheiden.
Die IIA-Problematik soll an einem Beispiel fu¨r Vertrauensdienstleistungen veranschaulicht
werden. Ein Manager muss sich zwischen zwei alternativen Unternehmensberatungen entschei-
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den: eine große internationale Beratung (I) und ein kleiner regionaler Anbieter (RA). Jede
Alternative wird mit einer Wahrscheinlichkeit von 0,5 und daher mit einem Chancenverha¨ltnis
von 1 gewa¨hlt. Der Alternativenmenge wird ein zusa¨tzlicher regionaler Anbieter (RB) hinzu-
gefu¨gt, der kaum unterschiedlich zum Anbieter RA wahrgenommen wird. Bei gleicher Wahr-
nehmung ist zu erwarten, dass die Wahrscheinlichkeit fu¨r die internationale Beratung I nach
wie vor 0,5 betra¨gt und sich die restliche Wahrscheinlichkeit auf die beiden regionalen Anbie-
ter gleichma¨ßig verteilt (PI = 0, 5;PRA = 0, 25;PRB = 0, 25). Die Wahrscheinlichkeit fu¨r die
regionale Beratung RB, resultiert somit nicht aus proportionalen Wahrscheinlichkeitsvera¨nde-
rungen aller u¨brigen Alternativen, sondern geht lediglich zu Lasten der Wahrscheinlichkeit der
regionalen Beratung RA. In der Folge vera¨ndern sich die Chancenverha¨ltnisse. Diese Substitu-
tionsbeziehung wird aber durch das MNL-Modell nicht abgebildet, da das Chancenverha¨ltnis
PI/PRA = 1 und das Chancenverha¨ltnis PRA/PRB = 1, fu¨r alle Alternativen die gleiche Wahr-
scheinlichkeit liefert (PI = PRA = PRB = 0, 33).
Das Problem korrelierter Sto¨rgro¨ßen aufgrund der Entscheidungsstruktur, welche sich in den
Zusammenha¨ngen zwischen den Merkmalen widerspiegelt, ist bei der Modellierung von Ver-
trauensdienstleistungen durchaus zu erwarten. Das Dienstleistungsspektrum innerhalb einer
Branche zeichnet sich bekanntlich durch ein hohes Maß an Differenzierung (Leistungshetero-
genita¨t) aus. Befinden sich im Evoked Set des Kunden verschiedene Dienstleistungen, welche
sowohl a¨hnliche als auch unterschiedliche Leistungen verko¨rpern, so besteht die erho¨hte Gefahr
der korrelierten Sto¨rgro¨ßen. Dies muss bei der Definition der Alternativen beachtet werden.
Weitere Ursachen fu¨r korrelierte Sto¨rgro¨ßen liegen sowohl in der Pra¨ferenzheterogenita¨t der
Kunden als auch in deren individuell herangezogenen Entscheidungsmerkmalen begru¨ndet
(Hensher et al. (2005, S. 78 f.), Maier, Weiss (1990, S. 130)).
Gerade bei der Produktbewertung von Vertrauensdienstleistungen verwenden Kunden interin-
dividuell unterschiedlichere und wenig eindeutigere Beurteilungsmerkmale als bei Suchgu¨tern,
bei denen die Bewertungsdimensionen eher u¨bereinstimmen. Da zusa¨tzlich die Bedu¨rfnisse und
Kaufmotive zwischen den Kunden variieren, messen die Kunden einzelnen Merkmalen ein un-
terschiedliches Gewicht bei50. Diese subjektiv wahrgenommenen Merkmale werden im Rah-
men der Modellspezifikation beim MNL-Modell nicht individuell erfasst, so dass systematische
Einflu¨sse in der Sto¨rgro¨ße enthalten sein ko¨nnen. Werden die Leistungs- und Pra¨ferenzhete-
rogenita¨t nicht explizit modelliert, verschieben sich solche Einflu¨sse in den unbeobachteten




Eine Mo¨glichkeit bei korrelierten Sto¨rgro¨ßen ist neben einer Respezifikation des deterministi-
schen Nutzens, die Alternativen durch Gruppieren in eine hierarchische Struktur zu bringen,
so dass sich solche Alternativen, die untereinander die IIA-Eigenschaft besitzen und korre-
liert sind, in einem gemeinsamen sog. Nest befinden. Dies fu¨hrt zum NMNL-Modell (Nested
Multinomial Logit), welches spa¨ter in das Modell zur Preisbestimmung bei Vertrauensdienst-
leistungen einfließen wird. Die Entscheidung ist in diesen Fa¨llen ha¨ufig durch eine multidi-
mensionale Alternativenmenge gekennzeichnet, da unterschiedliche, miteinander verbundene
Entscheidungen gemeinsam betrachtet werden oder Alternativen einer eindimensionalen Al-
ternativenmenge einander a¨hnlich sind (Hunt (2000), Maier, Weiss (1990, S. 152 und 158),
Ben-Akiva, Lermann (1985, S. 276 ff.), Bechtel (1990), Heiss (2002), Kamakura, Srivastava
(1986), Hensher, Greene (2002), Koppelman, Wen (1998), Hausman et al. (1995), McFadden
(1986)). Man geht davon aus, dass die Alternativen eines Nestes durch a¨hnliche unbeobachtete
und nicht durch das Modell explizit erkla¨rte Nutzenmerkmale beeinflusst sind. Verschiedene
Varianzen in den Nestern sind daher zula¨ssig (Hensher et al. (2005, S. 79 und 481), Silberhorn
et al. (2006)). Bei Unternehmensberatungen wu¨rde man bspw. große internationale Konzerne
und kleine regionale Anbieter in verschiedenen Nestern platzieren. Als grafische Darstellung
erha¨lt man eine Baumstruktur mit zwei Ebenen (obere / untere) fu¨r das Nested Logit Modell,
wie in Abbildung 4.8 veranschaulicht.
Abbildung 4.8: NMNL-Struktur
Der Gesamtnutzen la¨sst sich nun wie folgt zerlegen:
Uik = Vgk + Vik|g + ²gk + ²ik|g ∀i,∀k (4.62)
Der Nutzen einer Leistungsalternative umfasst eine deterministische und stochastische Nut-
130
zenkomponente sowohl fu¨r das Nest als auch fu¨r die jeweilige Alternative eines Nestes (Train
(2003, S. 86 f.), Silberhorn et al. (2006), Ben-Akiva, Lermann (1985, S. 285)). Da selten nest-
spezifische Merkmale spezifiziert werden, wird die deterministische Nutzenkomponente fu¨r das
Nest im Folgenden nicht weiter beachtet. ²gk greift alle stochastischen Einflu¨sse auf, welche
auf jede Alternative eines Nestes gleichermaßen wirken. Fu¨r internationale Unternehmensbe-
ratungen wa¨re bspw. der Erkla¨rungsgehalt der deterministischen Nutzenstruktur kleiner als
fu¨r regionale Anbieter, wenn nicht spezifizierte Einflu¨sse sta¨rker auf internationale Beratun-
gen wirken. ²ik|g umfasst hingegen nur stochastische Einflu¨sse einer einzelnen Alternative. Die
stochastischen Sto¨rgro¨ßen ²gk und ²ik|g sind allein betrachtet auf jeder Modellebene und unter-
einander unabha¨ngig. Es existiert somit weder eine Korrelation zwischen den unbeobachteten
Nutzenkomponenten des oberen Modells untereinander noch mit den unbeobachteten Nutzen-
komponenten des unteren Modells. Außerdem sind die unbeobachteten Nutzenkomponenten
des unteren Modells innerhalb eines Nestes und zwischen verschiedenen Nestern unkorreliert.
Die Korrelationen zwischen Alternativen eines Nestes entstehen durch die gemeinsame sto-
chastische Nutzenkomponente ²gk (Hunt (2000), Ben-Akiva, Lermann (1985, S. 287), Hensher
et al. (2005, S. 533)). Die Sto¨rgro¨ßen ²gik = ²gk+ ²ik|g der Alternativen sind deshalb insgesamt
abha¨ngig identisch extremwertverteilt, wobei die Abha¨ngigkeiten in der Sto¨rgro¨ße im Bezug
zur genisteten Modellstruktur stehen (Hunt (2000)).
Durch die vorgenommene Nutzendekomposition ist es mo¨glich, die Auswahlwahrscheinlichkeit
einer Alternative als Produkt der marginalen Auswahlwahrscheinlichkeit fu¨r ein Nest (upper
level choice) und der bedingten Auswahlwahrscheinlichkeit, innerhalb eines Nestes eine Al-
ternative zu wa¨hlen (lower level choice), auszudru¨cken:
Pik = Pik|AgPAgk ∀i, ∀k (4.63)













Fu¨r die bedingte Auswahlwahrscheinlichkeit erha¨lt man die bekannte MNL-Form, wobei durch
den Skalierungsparameter µg verschiedene Varianzen zugelassen werden (Ben-Akiva, Lermann







Beide besitzen die grundsa¨tzliche MNL-Form, so dass das NMNL-Modell eine genistete Kom-
bination des bekannten MNL-Modells ist (Hensher et al. (2005, S. 482), Silberhorn et al.
(2006), Hunt (2000)). Die marginale Auswahlwahrscheinlichkeit ha¨ngt einerseits vom Nutzen
des Nestes unabha¨ngig von der gewa¨hlten Alternative ab und andererseits vom erwarteten
Nutzen, der zusa¨tzlich durch die Auswahl einer bestimmten Alternative aus dem Nest resul-
tiert. Letzterer entspricht dem Maximum des Nutzens der Alternativenmenge innerhalb eines
Nestes (Silberhorn et al. (2006), Ben-Akiva, Lerman (1985, S. 282), Hunt (2000), Hensher et
al. (2005, S. 484)) und ist eine extremwertverteilte Zufallsvariable, die sich aus dem Maximum
unabha¨ngig extremwertverteilter Zufallsvariablen ergibt (Maier, Weiss (1990, S. 136), Hunt














Somit leitet sich der Inclusive Value (IV) aus dem Erwartungswert des Nutzens einer Al-
ternative im jeweiligen Nest ab und ist unabha¨ngig identisch extremwertverteilt vom Typ I
mit dem Skalenparameter µg. Der Koeffizient λg/µg in Gleichung 4.64 nimmt insofern eine
Umskalierung des Nutzens im unteren Modell vor (Ben-Akiva, Lermann (1985, S. 288)). Er
wird als IV-Parameter bezeichnet. Der Inclusive Value IV ist das Bindeglied zwischen der
marginalen (Gleichung 4.64) und der bedingten (Gleichung 4.65) Auswahlwahrscheinlichkeit
(Train (2003, S. 86), Silberhorn et al. (2006)). Beide Auswahlwahrscheinlichkeiten sind nicht
unabha¨ngig im Sinne einer sequentiellen Entscheidung zu sehen, da die Auswahl eines Nestes
bereits unter einer bedingten Optimierung des Nutzens der im Nest enthaltenen Alternativen
erfolgt (Maier, Weiss (1990, S. 38 und 157)). Somit greift bei der Auswahl eines Nestes bereits
der Nutzen der im Nest enthaltenen Alternativen. Bspw. entscheidet sich der Kunde fu¨r eine
internationale Beratung, da er bereits eine Vorstellung u¨ber die nutzenmaximale Alternative
von internationalen Unternehmensberatungen hat.
Die unbeobachtete Nutzenkomponente der marginalen Auswahlwahrscheinlichkeit umfasst
nun die stochastische Sto¨rgro¨ße des Nestes (²gk), aber zusa¨tzlich eine weitere stochastische
Sto¨rgro¨ße mit Bezug zum Maximum der stochastischen Sto¨rgro¨ße der vorhandenen Alterna-
tiven im Nest (²∗ik|g). Dieser zusammengesetzte Term ²
∗
gik = ²gk + ²
∗
ik|g ist extremwertverteilt
(Typ I) mit dem Lageparameter η = 0 und dem Skalenparameter λg. Fu¨r die Varianz gilt:
132






Die Sto¨rgro¨ßen des unteren Modells ²ik|g sind unabha¨ngig identisch extremwertverteilt mit





Weil die Varianz ²∗gik Varianzkomponenten der oberen und unteren Modellebene umfasst, kann
diese nur gro¨ßer sein als die Varianz der unteren Ebene allein. Fu¨r die Skalenparameter gilt
daher:
λg < µg ∀g (4.69)




< 1 ∀g (4.70)
Der Wertebereich dieses Intervalls ist notwendig, damit das Modell im Einklang mit der Nut-
zenmaximierung des Kunden ist (Hunt (2000), Wen, Koppelman (1998), Hensher et al. (2005,
S. 493)). Der IV-Parameter la¨sst sich als Maß fu¨r die Unabha¨ngigkeit des unbeobachteten
Nutzens interpretieren. Unter Verwendung der Varianzen der Extremwertverteilungen zeigen
u. a. Hunt (2000) und Ben-Akiva, Lermann (1985, S. 289), dass dieser Quotient als Korrelation
zwischen zwei Alternativen darstellbar ist:
λg
µg
= [1− corr(Ugi, Ugj)]0.5 (4.71)
Somit teilen sich die Alternativen eines Nestes eine Korrelation in Ho¨he von 1 − (λg/µg)2.
Vollsta¨ndige Unabha¨ngigkeit entspricht einem Wert des IV-Parameters von 1. In diesem Fall
sind alle Varianzen gleich und man erha¨lt das MNL-Modell (Train (2003, S. 83), Maier, Weiss
(1990, S. 137), Carson et al. (1994), Hensher et al. (2005, S. 493)). Je gro¨ßer die Korrelationen
in den Sto¨rgro¨ßen sind, desto mehr weichen die Skalenparameter der Nester voneinander ab
und der IV-Parameter verringert sich. Ein niedriger IV-Parameter wu¨rde im Beratungsbeispiel
bedeuten, dass regionale und internationale Beratungen sehr unterschiedlich wahrgenommen
werden und verschiedenen, nicht spezifizierten Einflu¨ssen unterliegen.
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Das vorgestellte NMNL-Modell ist in dieser Form nicht identifiziert, da durch die Daten
lediglich das Verha¨ltnis der Skalenparameter (λg/µg) identifizierbar ist. Deshalb muss zuvor
einer der Skalenparameter normalisiert werden, so dass die u¨brigen Skalenparameter relativ
zum normalisierten scha¨tzbar sind (Train (2003, S. 29), Hunt (2000), Ben-Akiva, Lermann
(1985, S. 287), Hensher (1998), Carrasco, Ortuzar (2002)). Setzt man den Parameter µ = 1
erha¨lt das Random Utility Model RU1. Hingegen erha¨lt das Random Utility Model RU2, wenn
man den Parameter λ = 1 setzt (Hensher, Greene (2002), Silberhorn et al. (2006), Hunt (2000),
Hensher et al. (2005, S. 489))51. Hensher, Greene (2002), Silberhorn et al. (2006)), Hunt (2000),
Heiss (2002) zeigen, dass ohne die Anwendung von Restriktionen lediglich die zweite Variante
konsistent mit der Nutzentheorie ist, insbesondere bei vorhandenen generischen Merkmalen.
Mit dem RU2 ist somit gewa¨hrleistet, dass die interessierenden Parameter nicht durch die Art
der Normalisierung verzerrt werden (Hensher, Greene (2002)). Vorteilhaft ist zudem, dass der
Skalenparameter µ fu¨r jedes Nest unterschiedlich sein kann. Im Folgenden findet daher das
RU2 Anwendung.
Besonders deutlich wird die genistete Modellstruktur daran, dass nunmehr auch Vera¨nde-
rungen des Chancenverha¨ltnisses abbildbar sind. Dieses soll folgend im Hinblick auf die IIA-
Eigenschaft na¨her untersucht werden. Fu¨r das Chancenverha¨ltnis zweier Alternativen i und j























Auf der Ebene der Alternativen werden folgend zwei Fa¨lle unterschieden. Im ersten Fall sind
die Alternativen i und j innerhalb des gleichen Nestes (g = h : i ∈ g, j ∈ g). Gleichung
4.72 verku¨rzt sich zu eµgVik|g/eµgVjk|g . Das Chancenverha¨ltnis zweier Alternativen des gleichen
Nestes ist damit unabha¨ngig von der Existenz anderer Alternativen. Innerhalb eines Nestes
gilt deshalb die IIA-Eigenschaft. Im zweiten Fall sind die Alternativen i und j in verschie-
denen Nestern (g 6= h : i ∈ g, j ∈ h). Wie durch die Gleichung 4.72 ersichtlich, ist das
Chancenverha¨ltnis nur von den Nestern g und h beeinflusst und bleibt von der Existenz der
Alternativen und Merkmale anderer Nester unabha¨ngig. Dies wird als IIN-Eigenschaft (In-
dependence of Irrelevant Nests) bezeichnet (Train (2003, S. 84)). Allerdings ist diesmal das
Chancenverha¨ltnis auch von allen u¨brigen Alternativen beider Nester beeinflusst. Diese fließen
51Beide Versionen entsprechen dem UMNL (utitility maximazation nested logit), indem die Skalenparameter
konsequent auf beiden Ebenen angewendet werden. Das NNNL (non-normalized nested logit) - u. a. in Daly
(1987) verwendet - wird aufgrund seiner grundsa¨tzlichen Inkonsistenz mit dem Zufallsnutzenkonzept nicht
dargestellt (Greene, Hensher (2002), Silberhorn et al. (2006), Hunt (2000), Heiss (2002), Koppelman, Wen
(1998), Daly (2001), Carrasco, Ortuzar (2002)).
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na¨mlich u¨ber die Summenausdru¨cke des Verha¨ltnisses der bedingten Auswahlwahrscheinlich-
keit und der IV-Werte im Verha¨ltnis der marginalen Auswahlwahrscheinlichkeiten zusa¨tzlich
in das Chancenverha¨ltnis ein. Die IIA-Eigenschaft gilt aus diesem Grund nicht fu¨r Alternati-
ven aus verschiedenen Nestern. Wird dem Nest g eine neue Alternative i” hinzugefu¨gt, bleibt
der gesamte Nenner in Gleichung 4.72 unbeeinflusst, wa¨hrend sich im Za¨hler die bedingte
Auswahlwahrscheinlichkeit nun an der durch die Alternative i” vera¨nderten Summe der Ge-
samtnutzenwerte ausrichten wu¨rde. Ferner kann es in Abha¨ngigkeit des IV-Parameters 1/µg
u¨ber den Inclusive Value zu einer vera¨nderten marginalen Auswahlwahrscheinlichkeit fu¨r das
Nest g kommen. Bei hoher Abha¨ngigkeit der Alternativen im Nest g, ist der IV-Parameter
entsprechend klein, so dass trotz einer neuen Alternative im Nest g, die Auswahlwahrschein-
lichkeit fu¨r ein Nest ggf. kaum A¨nderungen unterliegt. Die Auswahlwahrscheinlichkeit der
neuen Alternative i” wu¨rde deshalb zu Lasten der Auswahlwahrscheinlichkeiten der u¨brigen
Alternativen im Nest g gehen. Das Chancenverha¨ltnis der Alternativen i und j wu¨rde sich
in der Konsequenz ebenso verringern. Der Marktanteil einer zum Beispiel zusa¨tzlichen regio-
nalen Unternehmensberatung, geht daher gro¨ßtenteils zu Lasten der bestehenden regionalen
Beratungen. Eine einzelne regionale Beratung hat nun ceteris paribus im Verha¨ltnis zu einer
einzelnen internationalen Beratung, eine geringere Chance ausgewa¨hlt zu werden. Anhand des
IV-Parameters 1/µg la¨sst sich somit das vera¨nderte Verhalten der Kaufwahrscheinlichkeiten
erkennen. Je geringer 1/µg, desto mehr setzt sich die Wahrscheinlichkeit Pik aus Verschiebun-
gen der mit ihr korrelierten Alternativen zusammen. Der Effekt einer Merkmalsvariation auf
die Nutzendifferenz von Alternativen in anderen Nestern fa¨llt geringer aus, weshalb sich auch
deren Auswahlwahrscheinlichkeit weniger vera¨ndert. Durch das Abbilden solcher Substituti-
onsbeziehungen, kann das NMNL in diesen Fa¨llen bei nicht-kompensatorischen Entscheidun-
gen52 angewendet werden.
Die vorgestellte Herangehensweise zur Herleitung des NMNL-Modells ist a¨quivalent zur for-
mellen Ableitung des Modells aus der verallgemeinerten Extremwertverteilung (GEV), wie
von McFadden (1978) vorgestellt. Ben-Akiva, Lermann (1985, S. 304 ff.), Train (2003, S. 90,
98 ff.), Koppelman, Wen (1998) zeigen, dass man von der Wahrscheinlichkeit
Pik =
eVik(δG(eV1k , ..., eVIk)/δeVik)












durch Umformungen auf die Wahrscheinlichkeiten in den Gleichung 4.63, 4.64 und 4.65 ge-
langt53. Die Sto¨rgro¨ßen fu¨r den unbeobachteten Nutzen des NMNL-Modells ²ik verfu¨gen u¨ber
eine gemeinsam extremwertverteilte Funktion, welche Korrelationen in den vorgestellten Gren-
zen zula¨sst (Train (2003, S. 83), Bechtel (1990)):







Abweichend zum MNL-Modell sind also keine unabha¨ngigen univariat extremwertverteilten
Funktionen unterstellt. Diese sind als Spezialfall obiger Funktion zu betrachten, so dass die
Verteilungsannahme des NMNL fu¨r die Sto¨rgro¨ße eine Generalisierung von der angenommenen
Sto¨rgro¨ße des MNL-Modells darstellt (Train (2003, S. 83)).
Das NMNL-Modell ist eine Variante mit mehrdimensionalen Entscheidungen bzw. a¨hnlich
strukturierten Gu¨tern umzugehen. Es beruht auf einer Komponentenzerlegung und erlaubt
in den Grenzen der vorgestellten Substitutionsbeziehungen eine Korrelation der Sto¨rgro¨ßen.
Dabei darf nicht u¨bersehen werden, dass der Pra¨ferenzheterogenita¨t nach wie vor nicht ent-
sprochen wird. Die genistete Modellstruktur tra¨gt lediglich den dargestellten Beziehungen
zwischen den Merkmalen Rechnung. Korrelationen, die aus Unterschieden zwischen den Kun-
den hervorgehen, wa¨ren immer noch in der Sto¨rgro¨ße enthalten. Eine weitere Alternative
zum Umgang mit korrelierten Sto¨rgro¨ßen bietet daher das Probit-Modell, falls die korrelierte
Sto¨rgro¨ße nicht durch eine genistete Modellstruktur erkla¨rbar ist.
Kann davon ausgegangen werden, dass die Sto¨rgro¨ßen aus einer großen Anzahl voneinan-
der unabha¨ngiger, nicht erkla¨rter Faktoren bestehen und diese einer gemeinsamen Vertei-
lung folgen, gilt der Zentrale Grenzwertsatz (Brzoska (2003, S. 126)). Die Sto¨rgro¨ßen sind in
diesem Fall multivariat normalverteilt mit dem Erwartungswertvektor 0 und einer Varianz-
Kovarianz-Matrix Σn. Im Unterschied zum MNL-Modell mu¨ssen die Varianzen zwischen den
Alternativen somit nicht identisch sein. Ebenso sind Kovarianzen zwischen den Alternati-
ven zula¨ssig (Bhat (1997)). A priori ko¨nnen zur besseren Interpretation der gescha¨tzten
Varianz-Kovarianz-Matrix Restriktionen auf deren Parameter spezifiziert werden. Nachtei-
lig bei Probit-Modellen ist, dass durchaus ein wichtiger systematischer Einfluss, der eigentlich
53Die Notation ist an das RU2 mit λg = 1 angepasst.
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im deterministischen Nutzen spezifiziert sein mu¨sste, u¨bersehen wird, welcher in den Interde-
pendenzen der Varianz-Kovarianz-Matrix enthalten ist (Kamakura, Srivastava (1986), Maier,
Weiss (1990, S. 147 f.)). Dem Vorteil, die Korrelationen abzubilden, steht daher der Nachteil
eines geringeren Erkla¨rungsgehaltes gegenu¨ber, da die verschiedenen Einflussfaktoren auf die
Varianz-Kovarianz nicht ersichtlich sind. Somit ist die Interpretierbarkeit eingeschra¨nkt (Bhat
(1997)). Die gewonnene Flexibilita¨t in der Modellierung wirft auch bei der Wahrscheinlich-
keitsberechnung mathematische Probleme auf, da fu¨r Gleichung 4.50 mehrdimensionale, nicht
arithmetisch geschlossene Integrale ermittelt werden mu¨ssen. Die Komplexita¨t wird dadurch
drastisch erho¨ht (Louviere et al. (2003), Bhat (1997), Hess et al. (2005)). Die ersten parti-
ellen Ableitungen der Likelihoodfunktion sind meist nicht linear in den Parametern, so dass
iterative Verfahren zu deren Berechnung eingesetzt werden mu¨ssen. Aus diesem Grund wa-
ren Probit-Modell in der Vergangenheit bei mehreren Kaufalternativen unpraktikabel. Falls
dennoch eingesetzt, werden sie durch Na¨herungs- und Approximierungsverfahren wie eine nu-
merische Integration oder eine Simulation operationalisiert (Maier, Weiss (1990, S. 147), Train
(2003, S. 118 f.), Balderjahn (1993, S. 141)). Die Leistungsfa¨higkeit solcher Verfahren ist maß-
geblich fu¨r einen erfolgreichen Einsatz von Probit-Modellen. Mit der Entwicklung moderner
Scha¨tzalgorithmen, die durch leistungsfa¨higere Computersysteme effizient implementierbar
sind, gewinnen Probit-Modelle an Attraktivita¨t. Insbesondere die Simulation wird ha¨ufig zur
Berechnung der Probit-Wahrscheinlichkeiten eingesetzt, da sie auch mit ho¨heren Dimensionen
des Integrals umgehen kann.
Bislang blieb das Aggregationsniveau der Daten eines diskreten Auswahlmodells unberu¨ck-
sichtigt und die Diskussion ging implizit von disaggregierten Daten auf individueller Ebene
aus. Diese ko¨nnen zwar durch Befragungen im Sinne der bekundeten Pra¨ferenz (CBC) erho-
ben werden, urspru¨nglich nutzen die diskreten Auswahlmodelle allerdings die Verteilung der
beobachtbaren Marktanteile (offenbarte Pra¨ferenz) von Kaufalternativen als Indikator fu¨r die
nicht beobachtbare Nutzenverteilung. Eine solche aggregierte Betrachtung ermo¨glicht keine
eindeutige Zuordnung der Personen zu den Kaufalternativen. Dieser Fall kann bei Dienstleis-
tungen, falls bei der Erhebung keine CBC-Analyse zugrunde liegt, als u¨bliche Ausgangslage
angesehen werden, da bspw. keine Scannerdaten auf disaggregierter Ebene vorliegen. Das
Problem korrelierter Sto¨rgro¨ßen verscha¨rft sich durch solche gruppierten Daten, da eine in-
dividuelle Spezifikation des deterministischen Nutzens anhand sozioo¨konomischer Kriterien
oder individuell wahrgenommener Merkmale einzelner Alternativen grundsa¨tzlich nicht mehr
umsetzbar ist. Jede Person zieht daher aus den betrachteten Merkmalen eines Produktes im-
mer den gleichen deterministischen Nutzen und Unterschiede im Zufallsnutzen ergeben sich
durch die Sto¨rgro¨ße. Aus diesem Grund wird die Annahme eines repra¨sentativen Individuums
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getroffen, so dass die Heterogenita¨t in den personenbezogenen Merkmalen nun implizit in der
Sto¨rgro¨ße enthalten ist (Maier, Weiss (1990, S. 199), Elrod et al. (1992)). Ha¨ufig werden diskre-
te Auswahlmodelle in Form der CBC-Analyse durchgefu¨hrt, so dass die Probanden wiederholt
Auswahlentscheidungen aus einer Menge an vollsta¨ndigen Leistungsprofilen treffen mu¨ssen.
Hierbei ist eine Zuordnung der Person zu ihren Antworten mo¨glich, jedoch bleibt aufgrund
des zumutbaren Erhebungsaufwandes fu¨r die Probanden die aggregierte Analyse bestehen.
Das aggregierte Datenniveau verhindert durch die fu¨r alle Kunden identische Nutzenstruktur
die Aufdeckung einer Pra¨ferenzheterogenita¨t. Dies gilt sowohl fu¨r offenbarte als auch fu¨r be-
kundete Pra¨ferenzen, wobei erstgenannte, durch die fehlende Mo¨glichkeit personenbezogene
Merkmale zu spezifizieren, von korrelierten Sto¨rgro¨ßen in verscha¨rfterer Form betroffen sind.
Auch Interaktionen lassen sich bei einer CBC-Analyse besser scha¨tzen, da die Daten aller
Befragten eine ausreichende Grundlage dafu¨r bilden (Orme (2003), Sawtooth (1999)).
Aus den geschilderten Gru¨nden (Leistungsdifferenzierung und nicht-kompensatorische Ent-
scheidungen, Pra¨ferenzheterogenita¨t und Aggregation) ist davon auszugehen, dass Korrela-
tionen zwischen den Sto¨rgro¨ßen vorhanden sind und dies fu¨r eine Anwendung des Probit-
Modells sprechen wu¨rde, da die Logit-Modelle in Bezug auf die Sto¨rgro¨ßen restriktiv sind.
Jedoch ist der Erkla¨rungsgehalt und Informationsgewinn des Probit-Modells in Bezug auf die
Struktur des Kaufentscheidungsprozesses und die individuellen Unterschiede zwischen Kunden
gering. Die Ursachen der Korrelationen werden nicht differenziert modelliert. Falls diskrete
Auswahlmodelle bei Vertrauensdienstleistungen angewendet werden, sollte daher zuvor ge-
pru¨ft werden, ob die Voraussetzungen fu¨r das restriktivere MNL oder NMNL gegeben sind.
Allein die NMNL-Struktur wird wegen der vorhandenen Pra¨ferenzheterogenita¨t nicht alle Ur-
sachen korrelierter Sto¨rgro¨ßen abbilden ko¨nnen. Insgesamt vermo¨gen die diskreten Auswahl-
modelle durch die Zufallsnutzentheorie und die Ermittlung von Auswahlwahrscheinlichkeiten,
die Verhaltensunsicherheit einzuschließen. Sie erlauben durch die Verteilungsannahmen fu¨r
die Sto¨rgro¨ße ebenso statistische Testmo¨glichkeiten der Merkmalsgewichte und Marktantei-
le. Vorteilhaft ist auch die direkte Messung der Entscheidung, ohne eine Entscheidungsregel
wie bei der Conjoint Analyse unterstellen zu mu¨ssen. Ermo¨glichen die Daten eine Zuord-
nung der Personen zu den Auswahlentscheidungen, sind sozioo¨konomische Merkmale in die
Nutzenstruktur integrierbar. Diese wirken jedoch nicht auf die Nutzenparameter der Pro-
duktmerkmale, so dass die Parameter der sozioo¨konomischen Merkmale, wie bereits erwa¨hnt
wurde, lediglich fu¨r eine Korrektur des Gesamtnutzens sorgen (Gensler (2003, S. 105)).
Das Hauptproblem der diskreten Auswahlmodelle ist in der unzureichenden Erfassung der
Individualita¨t durch die Annahme einer kollektiven Nutzenfunktion zu sehen. Nur wenn si-
chere sozioo¨konomische Informationen mit Einfluss auf die Nutzenstruktur fu¨r eine a priori
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Segmentierung vorhanden sind, wird dieses Manko abgemildert. Eine Heterogenita¨t in der
Population durch individuelle Nutzenparameter fu¨r die Kunden wird bei den diskreten Aus-
wahlmodellen traditionell nicht abgebildet, da zu wenige Beobachtungen pro Person vorliegen.
Eine Segmentierung ist daher ebenso wenig anwendbar (DeSarbo et al. (1995), Orme (2003),
Ramaswamy, Cohen (2003)).
4.3.5 Finite Mixture- und Hierarchische Bayes-Modelle
In den letzten Jahren konnten sich auch aufgrund leistungsfa¨higerer Computer und Scha¨tz-
verfahren Finite Mixture- und Hierarchische Bayes-Modelle verbreiten, welche es auch bei
diskreten Auswahlmodellen vermo¨gen, die Heterogenita¨t in einer Population durch die An-
nahme von diskreten bzw. stetigen Mischverteilungen fu¨r die Parameter abzubilden (Wedel
et al. (1999) Wedel et al. (2000), Allenby, Rossi (1999), McFadden, Train (2000)). Die gro¨ßte
Schwa¨che der diskreten Auswahlmodelle wird durch diese Analysen behoben, welches fu¨r die
Modellierung von Vertrauensdienstleistungen ein wesentlicher Fortschritt ist. Gleichzeitig wer-
den personenbezogene Korrelationen der Sto¨rgro¨ßen dadurch ausgelagert, so dass restriktive
Anforderungen an die Sto¨rgro¨ßen (z. B. die IIA- bzw. IIN-Eigenschaft bei MNL bzw. NMNL)
nun ggf. erfu¨llt sein ko¨nnen (Louviere et al. (2003)). Folgend werden kurz die beiden Me-
thodiken skizziert und anschließend auf ihre Eignung fu¨r die Preisbestimmung bewertet. Da
zur Abbildung der Heterogenita¨t eine ausreichende Datengrundlage notwendig ist, wird von
einem Design der Choice Based Conjoint Analyse ausgegangen.
Die Finite Mixture- und Hierarchischen Bayes-Modelle sind in ihrer Anwendung nicht allein
auf die Choice Based Conjoint Analyse beschra¨nkt. Da im Folgenden jedoch die Disaggrega-
tion einer aggregierten Nutzenfunktion - wie sie bei den diskreten Auswahlmodellen vorliegen
- erfolgen soll, werden die Vorgehensweisen der beiden Methodiken anhand der Choice Based
Conjoint Analyse vorgestellt. Beide Modellierungsvarianten sind den Mixed Models zuzuord-
nen, die auch als Random Effects Models oder Mischmodelle bezeichnet werden. Die Hetero-
genita¨t wird im Fall der FM-Modelle durch diskrete und im Fall der HB-Modelle durch stetige
Verteilungen fu¨r die interessierenden stochastischen Parameter abgebildet. Segmentspezifische
bzw. individuelle Parameter sind deshalb als Instanzen einer Gesamtpopulation aufzufassen
(Allenby, Rossi (1999), McFadden, Train (2000), Hess et al. (2005), Hensher, Sullivan (2003)).
McFadden, Train (2000) zeigen, dass mit Hilfe von Mixed-MNL Modellen jegliche Formen von
diskreten Auswahlmodellen approximierbar sind.
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Finite Mixture Choice Based Conjoint
Durch Finite Mixture Modelle ist es mo¨glich, simultan eine Marktsegmentierung und Scha¨tzung
der segmentspezifischen Nutzenparameter vorzunehmen, ohne zusa¨tzliche Informationen zu
erheben (DeSarbo et al. (1995), Cohen, Ramaswamy (1998), Formann (1984, S. 204)). Es
handelt sich um eine Disaggregation der aggregierten Nutzenfunktion einer Choice Based
Conjoint Analyse (Gensler (2003, S. 132)), indem anstelle von einem Parametersatz mehrere
Sa¨tze fu¨r verschiedene Gruppen gescha¨tzt werden (Dillon, Kumar (1994)).
Finite Mixture Modelle gehen von der Annahme aus, dass die Beobachtungen aus verschiede-
nen latenten Segmenten S = 1, ..., S¯ der Gro¨ße αS (0 ≤ αS ≤ 1;
∑S¯
S=1 αS = 1) mit jeweils ho-
mogener Nutzenstruktur entstammen und somit die Gesamtheit der Beobachtungen vermischt
ist, da deren Segmentzugeho¨rigkeit unbeobachtet ist (DeSarbo et al. (1995), Ramaswamy, Co-
hen (2003), Wedel, DeSarbo (1994), Dillon, Kumar (1994)). Ferner gelten segmentspezifische
Dichtefunktionen, die einer gleichen Verteilung folgen. Die Segmentzuordnung erfolgt probabi-
listisch, so dass ein Kunde den Segmenten mit einer bestimmten Wahrscheinlichkeit angeho¨rt
(Gensler (2003, S. 95 f.), Langeheine, Rost (1996)).
Die Nutzenparameter β sind je nach Segment S unterschiedlich, weshalb sich die beding-
te Kaufwahrscheinlichkeit beim MNL-Modell in Abha¨ngigkeit der Segmentzugeho¨rigkeit wie










Anhand dieser Gleichung kann nach der Parameterscha¨tzung fu¨r jedes Segment durch die
systematische Variation des Preises eine Preisresponsefunktion abgeleitet werden. Vergleicht
man die bedingten Kaufwahrscheinlichkeiten verschiedener Segmente, werden anhand der
Auspra¨gungen der Parameter die strukturellen Unterschiede der Segmente deutlich (McCut-
cheon (1987, S. 21)). Innerhalb der Segmente gilt die Annahme der lokalen stochastischen
Unabha¨ngigkeit, d. h. die Zusammenha¨nge in den Daten der Stichprobe sind auf die Exis-
tenz der latenten Klassen zuru¨ckzufu¨hren (Formann (1984, S. 2), McCutcheon (1987, S. 16),
Hensher, Greene (2003), Wedel, DeSarbo (1994), Dillon, Kumar (1994)). Die Auswahlent-
scheidungen innerhalb einer Klasse korrelieren somit nicht.
Die unbedingte Auswahlwahrscheinlichkeit erha¨lt man durch die Addition der gewichteten







Weil sich die unbedingte Kaufwahrscheinlichkeit aus einer Gewichtung bedingter Kaufwahr-
scheinlichkeiten ergibt, spricht man von Mixed Models. Das Gewicht αS repra¨sentiert die
Segmentgro¨ße, d. h. den Anteil an Personen die dem Segment angeho¨ren. An der Segment-
gro¨ße zeigt sich, ob die Population gleichma¨ßig u¨ber die Segmente verteilt ist oder ob einzelne
Segmente besonders große Anteile der Population repra¨sentieren (McCutcheon (1987, S. 19),
Dillon, Kumar (1994)). Sowohl die Anzahl als auch die Zusammensetzung der Segmente ist
latent und unbekannt. Somit entha¨lt der Modellrahmen eine verborgene Mischung aus be-
dingten Logit-Modellen (DeSarbo et al. (1995), Gensler (2003, S. 133), Cohen, Ramaswamy
(1998)).
Das Ziel bei den Finite Mixture Modellen liegt bei gegebener Segmentanzahl darin, die Klas-
sengro¨ßen und die segmentspezifischen Nutzenparameter zu scha¨tzen (DeSarbo et al. (1995)).
Diese Scha¨tzung erfolgt bei Unabha¨ngigkeit der Auswahlentscheidungen u¨ber einen Maximum
Likelihood Ansatz unter der Nebenbedingung:
∑S¯
S=1 αS = 1. Die Likelihood fu¨r die beobach-
teten Daten ergibt sich in Abha¨ngigkeit des Parametervektors α = (α1, α2, ..., αS¯) und der




































βN1 · · · βNS · · · βNS¯

Die Gleichung der obigen Likelihood bezieht sich auf die Vorlage unterschiedlicher Choice Sets
Ac bei einem Probanden, da ein Produkt sowohl u¨ber die Stimuli i als auch u¨ber die Anzahl
der Choice Sets C berechnet wird. Die Parameter sind sowohl mit numerischen Methoden
bestimmbar als auch mit einem zweistufigen, iterativen EM-Algorithmus. Ha¨ufig wird letzterer
angewandt (Dempster et al. (1977), Dillon, Kumar (1994), Cohen, Ramaswamy (1998)).
Da die Anzahl der Segmente fu¨r die Parameterscha¨tzung vorgegeben werden muss, wird die
Scha¨tzung fu¨r alternative Anzahlen von Segmenten durchgefu¨hrt (Kamakura, Russell (1989),
Dillon, Kumar (1994)). Die interne Validita¨t der Scha¨tzungen entscheidet schließlich u¨ber die
Segmentanzahl. Das Akaike Information Criterion (AIC), Modified AIC (MAIC), Conditional
AIC (CAIC) oder Bayesian Information Criterion (BIC) sind maßgebliche Kennzahlen fu¨r die
Bestimmung (Wedel, DeSarbo (2002), Greene, Hensher (2003), Andrews et al. (2002), Wedel,
DeSarbo (1994), Kumar, Dillon (1994), DeSarbo et al. (1995)). Die Gu¨te der Lo¨sung ist auch
von den zu Beginn des Algorithmus gewa¨hlten Startwerten abha¨ngig. Es wird empfohlen,
die Optimierung fu¨r verschiedene Startwerte auszufu¨hren, da sonst die Gefahr besteht eine
Lo¨sung fu¨r ein lokales anstelle eines globalen Maximums zu erhalten (Langeheine, Rost (1996),
McCutcheon (1987, S. 25), Ramaswamy, Cohen (2003), Greene, Hensher (2003)).
Anhand der gescha¨tzten Parameter kann durch die Bayes-Regel fu¨r jede Person k, deren a
posteriori Segmentzugeho¨rigkeit RˆkS berechnet werden (DeSarbo et al. (1995), Wedel et al.


















]ωcik ∀k, ∀S (4.79)
PˆiS = ist die gescha¨tzte Auswahlwahrscheinlichkeit fu¨r Alternative i im Segment S.
In der Regel geht man davon aus, dass der Kunde dem Segment mit der ho¨chsten a posteriori
Wahrscheinlichkeit zugerechnet wird (Ramaswamy, Cohen (2003), Gensler (2003, S. 135)).
Mit Hilfe dieser a posteriori Wahrscheinlichkeit ko¨nnen durch deren Multiplikation mit den
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RˆkSβˆnS ∀n, ∀k (4.80)
Die Formel liefert zwar individuelle Nutzenparameter, diese weisen jedoch eine geringere He-
terogenita¨t auf, als bei einer tatsa¨chlich individuellen Scha¨tzung. Sie liegen innerhalb einer
konvexen Hu¨lle um den Parameter βnS (Allenby, Rossy (1999), Vriens et al. (1996), Wedel et
al. (1999), Lenk et al. (1996)).
Wendet man das Finite Mixture Modell auf die diskreten Auswahlmodelle an, gewinnt man
Informationen u¨ber die Heterogenita¨t in den Nutzenstrukturen der Kunden. Finite Mixture
Modelle nehmen eine gewisse Kompromissposition ein, da sie die Vorteile einer aggregierten
Scha¨tzung (Interaktionseffekte) nutzen, wa¨hrend sie gleichzeitig die Heterogenita¨t des Mark-
tes beachten (Orme (2003)). Fu¨r die Preisbestimmung ist das Aggregationsniveau der FM-
Modelle zur Ableitung von Preisresponsefunktionen ideal. Weder wird der Markt einheitlich
behandelt, noch ist eine Aggregation individueller Nutzenwerte zu Segmenten erforderlich.
Im Rahmen der Maximum Likelihood Scha¨tzung werden sowohl die Segmentgro¨ßen als auch
die segmentspezifischen Nutzenparameter unter dem gleichen Zielkriterium54 bestimmt (Ra-
maswamy, Cohen (2003), Cohen, Ramaswamy (1998)). Diese simultane Scha¨tzung zeigt sich
u¨berlegen, wie Vriens et al. (1996) oder Cohen, Ramaswamy (1998) anhand verschiedener
Vergleichsstudien diskutieren. Allerdings darf nicht u¨bersehen werden, dass Marktsegmente
nicht vollsta¨ndig einer Pra¨ferenzheterogenita¨t Rechnung tragen ko¨nnen, wenn deren tatsa¨chli-
che Verteilung stetig und nicht diskret ist (Wedel et al. (1999), Kamakura, Russell (1989)).
Ferner hat es sich in der Vergangenheit mitunter als problematisch erwiesen, die resultieren-
den Segmente anhand von Profilen zu beschreiben, damit die Kunden der Segmente fu¨r das
Marketing greifbar werden (Wedel, DeSarbo (2002), Cohen, Ramaswamy (1998)).
Hierarchical Bayes Choice Based Conjoint
Das Problem fehlender individueller Aussagen u¨ber die Nutzenstrukturen bei den diskreten
Auswahlmodellen wird durch die Hierarchische Bayes Analyse (HB) aufgegriffen. Mit ihrer
Hilfe ist es mo¨glich, sowohl die Unsicherheit als auch die Heterogenita¨t der Kunden auf in-
dividueller Ebene zu erfassen (Orme (2000), Allenby et al. (2004), Lenk et al. (1996), Rossi,
54Vgl. Seite 109.
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Allenby (2003), Wedel, DeSarbo (2002)). Dabei stellt die HB-Analyse eine Mo¨glichkeit dar,
diskrete Auswahlmodelle zu modellieren.
Die HB-Analyse besitzt zwei Ebenen. Die obere Ebene beschreibt die Teilnutzenwerte der Ge-
samtpopulation und die untere Ebene bezieht sich bei gegebenen individuellen Teilnutzenwer-
ten auf die Auswahlwahrscheinlichkeit einer Alternative (Sawtooth (2007)). Die bayesianische
Statistik verknu¨pft beide Ebenen, indem die obere Ebene als a priori Wahrscheinlichkeit und
die untere Ebene als Likelihood in die Analyse eingeht.
Fu¨r das obere Modell wird angenommen, dass die individuellen Teilnutzenwerte βk = (β1k, β2k,
..., βNk) einer multivariaten Normalverteilung folgen:
βk ∼ N(b,W) (4.81)
Der normalverteilte Parametervektor βk besitzt einen Mittelwertvektor b = (b1, b2, ..., bN)
der Verteilung der individuellen Teilnutzen und eine Varianz-Kovarianzmatrix W. Diese Pa-
rameter sind unbekannt, so dass weitere Verteilungsannahmen fu¨r die spa¨ter notwendigen
Zufallsziehungen getroffen werden mu¨ssen:
b ∼ N(β¯,W/K) (4.82)
W ∼ Invers−Wishart (4.83)
Der Parametervektor b ist wiederum normalverteilt, mit einem Mittelwertvektor von β¯ (β¯n =
(
∑
k βnk)/K ∀n) und einer Varianz von W/K. Dabei ist W invers-wishartverteilt. Beziehen
sich die Vektoren βk auf die jeweiligen Personen, so beschreiben die Parameter b und W
die Population und somit auch die Beziehungen zwischen den Kunden. Dies verdeutlicht die
Schichten der hierarchischen Bayes Analyse (Train (2003, S. 307), Orme (2000), Gensler (2003,
S. 172), Andrews et al. (2002)). Fu¨r eine pra¨zise Berechnung der Populationsparameter ist
auf eine ausreichende Anzahl an Probanden zu achten, so dass ein einzelner lediglich einen
geringen Einfluss auf die Scha¨tzung ausu¨bt (Allenby, Rossi (1999)).
Fu¨r das untere Modell wird die individuelle Auswahlwahrscheinlichkeit fu¨r eine Alternative
anhand des MNL-Modells berechnet. Die Likelihood einer Person k bei gegebenen βk ergibt
sich als Produkt der jeweiligen Auswahlwahrscheinlichkeit fu¨r die gewa¨hlte Alternative y u¨ber






Die bayesianische Analyse fokussiert, in Abweichung zu den Frequentisten, nicht ausschließlich
auf die Likelihood, sondern integriert a priori Wissen u¨ber die Parameter (Hypothese (H)),
welches nach der Beobachtung der Daten (D) aktualisiert wird und schließlich in einer a pos-
teriori Wahrscheinlichkeit resultiert (Allenby et al. (2004)). Letztere ist eine Art gewichtetes
Mittel der a priori Wahrscheinlichkeit und der Likelihood, welche sich aus den beobachteten
Daten ergibt:
P (H|D) = P (D|H)P (H)
P (D)
(4.85)





Fu¨r die Wahrscheinlichkeit P (yk|βk) wird die bekannte Likelihood L(yk|βk) des Logit-Modells
eingesetzt (Gleichung 4.84 bzw. 4.59), wa¨hrend fu¨r die Wahrscheinlichkeit P (βk|b,W) die
Normalverteilung gema¨ß Gleichung 4.81 verwendet wird. P (yk) ist vernachla¨ssigbar, da dieser
Ausdruck in Bezug zum Parametervektor β wie eine Konstante zu interpretieren ist (Train


















1 wenn yck = i0 sonst
Diese Gleichung besagt, dass die Dichte von βk in der Subgruppe der Personen mit der
Auswahlsequenz yk proportional ist zur Dichte βk der Gesamtpopulation multipliziert mit
der Wahrscheinlichkeit, dass die Auswahlsequenz yk von einer Person mit den Koeffizienten
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βk gewa¨hlt wird (Train (2003, S. 266), Gensler (2003, S. 103)). Durch die Beobachtungen yk
kann eine Aussage u¨ber die Verteilung der βk in den Subpopulationen getroffen werden.
Das Ziel besteht nun darin, die a posteriori Verteilung von βk in Gleichung 4.87 zu ermitteln,
um diese Werte zur Berechnung der Kaufwahrscheinlichkeiten fu¨r eine Leistung zu verwenden.
Somit ist zum einen der Parameter βk zu scha¨tzen und zum anderen die Dichteparameter b
undW der Normalverteilung. Dabei werden die Parameter bei der HB-Analyse grundsa¨tzlich
iterativ mit Hilfe des Gibbs Sampling und des Metropolis Hastings Algorithmus gescha¨tzt
(Sawtooth (2007))55.
Das Gibbs Sampling (Casella, George (1992)) la¨sst sich anwenden, wenn es - wie im vorlie-
genden Fall - schwierig ist, aus der gemeinsamen Verteilung Zufallszahlen zu ziehen, dies aber
bei den gegenseitig bedingten Verteilungen wie in Gleichung 4.86 bzw. 4.87 mo¨glich ist. Dann
la¨sst sich die gemeinsame Verteilung simulieren (Johnson (2000)). Bei jeder Iteration werden
bei der HB-Analyse ausgehend von Startwerten fu¨r βk, b und W drei Schritte durchlaufen:
1. Neue Scha¨tzung von b mit aktuellen Scha¨tzwerten von βk und W.
2. Neue Scha¨tzung von W mit aktuellen Scha¨tzwerten von βk und b.
3. Neue Scha¨tzung von βk mit aktuellen Scha¨tzwerten von b und W fu¨r jede Person k.
Wiederholt sich dieser Prozess iterativ, konvergieren die Zufallszahlen der bedingten Vertei-
lungen zu solchen aus der gemeinsamen Verteilung (Train (2003, S. 215), Orme (2000), Rossi,
Allenby (2003)). Somit liefert die Anwendung des Gibbs Sampling nach einer Burn-in-Phase
Zufallszahlen aus der gemeinsamen posteriori Verteilung.
Die Scha¨tzung der βk-Parameter im dritten Schritt erfolgt durch den Metropolis Hastings Al-
gorithmus. Er verdeutlicht die bayesianische Struktur und soll deshalb kurz und in Anlehnung
an Sawtooth (2007) vorgestellt werden:
1. Ausgehend von Startwerten bzw. vorherigen Iterationswerten fu¨r βaltk werden neue Kan-
didaten βneuk durch einen zufa¨lligen Summanden generiert.
2. Anschließend werden fu¨r βaltk und β
neu





Hilfe der Auswahldaten yk einer Person berechnet.
55Aufgrund ihrer hohen Bedeutung werden beide Methoden nur kurz skizziert, obwohl sie im spa¨teren Modell
nicht zur Anwendung kommen. Die Erla¨uterungen sind insofern fu¨r das Versta¨ndnis der HB-Analyse wichtig,
um die Gewichtung zwischen der Populationsverteilung und den individuellen Daten besser zu verstehen.
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3. Da die βk aus einer Normalverteilung stammen, la¨sst sich die Wahrscheinlichkeit er-
mitteln, mit der βaltk und β
neu
k aus dieser Normalverteilung mit Mittelwertvektor b und
Kovarianzmatrix W stammen. Man erha¨lt φalt und φneu.





. Wenn r ≥ 1, ist die a posteriori Wahrscheinlichkeit
ho¨her als die des Vorga¨ngers und βneuk wird als neuer Scha¨tzwert akzeptiert. Ansonsten
wird βneuk mit der Wahrscheinlichkeit r akzeptiert.
Da die a posteriori Wahrscheinlichkeiten proportional zur Likelihood multipliziert mit den
a priori Wahrscheinlichkeiten sind (Gleichung 4.87), kann r als Verha¨ltnis von a posteriori
Wahrscheinlichkeiten von βneuk und β
alt
k angesehen werden (Johnson (2000), Chib, Greenberg
(1995)).
Werden die Auswahlentscheidungen eines Kunden gut nachgebildet, ist der Scha¨tzer fu¨r βk
maßgeblich von den eigenen Daten und weniger von der Populationsverteilung abha¨ngig.
Hingegen sind bei einem schlechten Fit der Daten einer Person, deren βk-Werte stark durch
die Population und gering durch die eigenen Daten beeinflusst. Dieser Zusammenhang versetzt
die HB-Analyse in die Lage, individuelle Scha¨tzungen mit nur wenigen Daten pro Person zu
ermitteln (Johnson (2000), Sawtooth (2007)). Die individuelle Design-Matrix beno¨tigt bei
der HB-Analyse somit keinen vollen Rang, so dass weniger Profile abgefragt werden ko¨nnen.
Die HB-Analyse ist daher in der Lage, individuelle Teilnutzenwerte zu ermitteln, obwohl eine
individuelle OLS-Scha¨tzung aufgrund unzureichender Freiheitsgrade nicht mo¨glich wa¨re (Lenk
et al. (1996)).
Insgesamt gesehen erho¨ht die HB-Analyse zwar den Komplexita¨tsgrad, ist dafu¨r aber im
Stande die Heterogenita¨t abzubilden und erlaubt eine Modellspezifikation nahe am Kunden
(Wedel et al. (1999)). Einflu¨sse der Pra¨ferenzheterogenita¨t wie Geschmacksunterschiede tau-
chen nun nicht mehr in der Sto¨rgro¨ße auf und verringern dadurch die IIA-Probleme. Durch
die Bayes Analyse wird eine Beziehung zwischen den Individuen hergestellt, wa¨hrend ebenso
den Unsicherheiten Rechnung getragen wird (Allenby et al. (2004)). Durch die Kalibrierung
der Normalverteilung ko¨nnen fu¨r die individuellen Scha¨tzungen der βk, und somit auch fu¨r die
Nutzenscha¨tzung, Informationen anderer Probanden zur Stabilisierung der Scha¨tzung verwen-
det werden (Orme (2000), Allenby et al. (2004), Johnson (2000)). Ferner kann der Erhebungs-
aufwand drastisch reduziert werden, da u¨ber die Populationsverteilung die Beobachtungen fu¨r
einen Probanden durch die Daten anderer Probanden angereichert werden ko¨nnen. Fu¨r die
Erhebung ist es allerdings notwendig, dass die Probanden mehrere Auswahlentscheidungen
treffen, so dass die Anwendung einer Choice Based Conjoined Analyse (bekundete Pra¨ferenz)
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empfehlenswert ist. Ebenso sind zur Berechnung individueller Teilnutzenwerte mehr Proban-
den erforderlich, als in den klassischen Ansa¨tzen (Lenk et al. (1996)).
Anwendung von Finite Mixture und Hierarchical Bayes
Im Vergleich der HB-Methode mit den FM-Modellen, zeigt sich die HB-Methode zur Abbil-
dung von Heterogenita¨t insofern u¨berlegen, da keine Annahmen u¨ber Segmente bzw. latente
Klassen getroffen werden mu¨ssen. Die hierarchische Bayes Analyse vermeidet somit restrik-
tive Annahmen an die individuellen Parameter (Allenby et al. (2004), Wedel et al. (1999)).
Ebenso ist keine vollsta¨ndige Designmatrix erforderlich, da Informationen aus der Stichprobe
angewendet werden. Allerdings ist es fu¨r die Preisbestimmung notwendig, die individuellen
Daten wieder zu aggregieren. Die Heterogenita¨t ist nicht in dem Ausmaß einer HB-Analyse
erforderlich. Auf Segmentebene wird daher den Pra¨ferenzstrukturen besser durch Finite Mix-
ture Modelle entsprochen (Wedel, DeSarbo (2002), Wedel et al. (2000), Allenby, Rossi (1999)).
Fu¨r eine optimale Modellauswahl (Finite Mixture vs. Hierarchical Bayes) ist letztlich auch
dessen intendierte Verwendung maßgeblich. Wedel et al. (1999, S. 223) bemerken dazu:
”
Whether the estimation results are managerially actionable also plays a role in
selecting the appropriate model. For some applications, managers can only address
a finite number of relatively homogeneous market segments, while others (such as
direct marketing), managers might be more interested in individual-level estimates
for each of their customers.“
Dies bedeutet, und wird von Wedel et al. (2000) auch explizit ausgedru¨ckt, dass die Entschei-
dung fu¨r ein angemessenes Aggregationsniveau vielmehr auf Marketing- und Finanzkriterien
als allein auf statistischen Kriterien fußen sollte. Nur durch eine Einbettung und Instrumen-
talisierung der konstruierten Modelle in den gesamten Entscheidungsprozess sei es mo¨glich,
deren vollsta¨ndiges Potenzial zu nutzen.
Die Ausfu¨hrungen u¨ber die FM- und HB-Modelle zeigen, dass durch deren Anwendung hetero-
gene Pra¨ferenzen abbildbar sind. Fu¨r Vertrauensdienstleistungen ist diese Tatsache erfreulich,
insbesondere wenn Choice Based Conjoint Modelle zur Pra¨ferenzmessung angewendet werden.
Der Pra¨ferenzheterogenita¨t wird allerdings nur insofern entsprochen, dass bei spezifizierten
Merkmalen die Bedeutungsunterschiede zu Tage treten. Die Schwierigkeiten, dass Individuen
bei Vertrauensdienstleistungen auf eine Vielzahl an mo¨glichen und unterschiedlichen Merkma-
len zuru¨ckgreifen, die zusa¨tzlich meist nur aggregiert erfragt werden ko¨nnen, bleibt bestehen.
Sind korrelierte Sto¨rgro¨ßen durch die Beachtung des Kaufentscheidungsprozesses und der
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Pra¨ferenzheterogenita¨t bei der Modellierung erkla¨rbar, sind die FM- und HB-Modelle den
Probit-Modellen vorzuziehen. Sie besitzen einen ho¨heren Erkla¨rungsgehalt, da die gemisch-
ten Verteilungen umfangreichere Informationen u¨ber Kundenstrukturen geben. Im direkten
empirischen Vergleich der FM- und HB-Modelle konnte bislang keine eindeutige Dominanz
einer Methode festgestellt werden, auch wenn tendenziell FM-Modelle auf aggregierter Pro-
gnoseebene und HB-Modelle auf individueller etwas besser abschneiden (Moore et al. (1998),
Andrews et al. (2002)). Letztlich liefern beide Ansa¨tze akzeptable Ergebnisse, die den Mo-
dellierungen ohne Pra¨ferenzheterogenita¨t u¨berlegen sind. Vor diesem Hintergrund erscheint
es deshalb auch vertretbar, sich bei der Auswahl zwischen FM und HB vom intendierten
Verwendungszweck der Analyse leiten zu lassen.
4.4 Probleme bei der modellgestu¨tzten Preisbestimmung
von Vertrauensdienstleistungen
Die Diskussion der einzelnen Verfahren der Pra¨ferenzmessung zeigt, dass auch unabha¨ngig
von einer Anwendung auf bestimmte Gu¨terarten methodische Probleme vorhanden sind, die
sich bei Vertrauensdienstleistungen teilweise sogar noch verscha¨rfen. Im Folgenden wird u¨ber-
pru¨ft, inwieweit sich die verhaltens- und marktbezogenen Kriterien an die Preisbestimmung,
die aus den Charakteristika der Vertrauensdienstleistungen resultieren, in den Methoden wie-
derfinden (Abschnitt 4.4.1). Anschließlich werden die managementbezogenen Kriterien an die
Preisbestimmung aufgegriffen, die nicht in einem direkten Zusammenhang mit der Pra¨ferenz-
messung stehen, sondern im Zuge des gesamten Preisbestimmungsprozesses von Bedeutung
sind (Abschnitt 4.4.2).
4.4.1 Abbildung verhaltens- und marktbezogener Kriterien durch
die Pra¨ferenzmessung
Eine marktorientierte Preisbestimmung ist nur mo¨glich, wenn der Preisbestimmungsprozess
auf das Verhalten der Kunden eingeht und dabei die spezifischen Marktgegebenheiten be-
achtet. Tabelle 4.456 fasst die Bewertung der jeweiligen Methoden anhand der Kriterien aus
Tabelle 4.157 zusammen und dient im Folgenden als Diskussionsgrundlage des Methodenver-
gleichs. Das Bewertungstableau ist somit das Ergebnis einer systematischen Analyse, welche




zusammenbringt. Anhand der Vor- und Nachteile der jeweiligen Methoden sind wertvolle In-
formationen u¨ber deren Eignung und Anwendung zu gewinnen. Dies ist ein wichtiger Beitrag
fu¨r die Forschung im Bereich der Vertrauensdienstleistung. Dabei ist das Bewertungsraster
auch zur Beurteilung neuer Methoden nutzbar. Das Wissen u¨ber die Leistungsfa¨higkeit der
jeweiligen Methoden und die Erkenntnis, dass keine dieser Methoden grundsa¨tzlich und un-
abha¨ngig vom Untersuchungsgegenstand dominiert, wird genutzt, um fu¨r Vertrauensdienst-
leistungen eine angemessene Methodik auszuwa¨hlen. Dadurch wird auch den Forderungen
nachgekommen, die eine Eingrenzung des Anwendungsbereichs der verschiedenen Pra¨ferenz-
messungsverfahren fordern (Wedel et al. (2000), Hauser, Rao (2004), Huber (1997), Rao
(1993)). Als Beurteilungsdimensionen dienen im Folgenden der Kaufentscheidungsprozess der
Kunden bei Vertrauensdienstleistungen, die Leistungsheterogenita¨t, die Pra¨ferenzheteroge-
nita¨t und das dynamische Qualita¨tsurteil. Zusa¨tzlich wird neben diesen verhaltensbezogenen
Kriterien an die Preisbestimmung auch auf die marktbezogenen Kriterien eingegangen.
Der Kaufentscheidungsprozess des Kunden basiert auf einer relativen Nutzeneinscha¨tzung ver-
schiedener Leistungsalternativen. Alle vorgestellten Methoden der Pra¨ferenzmessung model-
lieren den Nutzen und die ihn beeinflussenden Merkmale. Deshalb u¨bt eine sorgfa¨ltige Merk-
malsauswahl bei der Spezifikation der Nutzenstruktur eine wichtige Funktion aus. Mit diesem
ersten Schritt kann bereits auf mehrere typische Verhaltensweisen der Kunden eingegangen
werden. Damit ein reelles Abwa¨gen der Merkmale erfolgen kann, sind sowohl nutzenstiftende
als auch nutzenreduzierende Merkmale aufzugreifen. Das dekompositionelle Analyseprinzip
der Conjoint Analyse und der diskreten Auswahlmodelle unterstu¨tzt indirekt die Beachtung
von Kaufrestriktionen wie dem Preis, der auf den Nutzen und die Kaufwahrscheinlichkeit
einwirkt (Balderjahn (1993, S. 98)). Eine Budgetrestriktion, die aufgrund des Preises auf das
Kaufverhalten restriktiv einwirkt, fließt aber sowohl in der Conjoint Analyse als auch bei den
diskreten Auswahlmodellen nicht explizit in das Modell ein. Dabei ist es wichtig, neben re-
striktiv wirkenden moneta¨ren Merkmalen auch solche mit Bezug zu nicht-moneta¨ren Kosten
zu beachten, damit ein Trade-off zwischen moneta¨ren und nicht-moneta¨ren Kosten stattfin-
den kann. Geht man von der Annahme aus, dass das Vertrauen als Folge von Unsicherheit
einen indirekten Nutzen generiert, der aus wahrnehmbaren Merkmalen resultiert, sind solche
Merkmale ebenso in der Nutzenstruktur zu spezifizieren (Decker, Neuhaus (2006)). Extrin-
sische Merkmale der Leistungsbeurteilung, aus denen auch Vertrauen zur Risikoabsorption
gewonnen wird, ko¨nnen sowohl bei den Verfahren der diskreten Auswahlmodelle als auch bei
den Conjoint Analysen spezifiziert werden. Die ero¨rterten Verhaltensunsicherheiten ko¨nnen
in Verbindung mit den vertrauensgenerierenden Prozessen (kalkulierter, verhaltensprophezei-



























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































che Ansatzpunkte fu¨r die Merkmalsauswahl mit Vertrauensbezug gewa¨hlt werden58. In diesem
Sinne gilt es zu pru¨fen, welche Merkmale ein Kunde im Rahmen eines bestimmten vertrauens-
generierenden Prozesses zum Absorbieren ganz bestimmter Verhaltensunsicherheiten nutzt59.
Wa¨hrend die Merkmalsauswahl fu¨r die betrachteten Methoden identisch ist, bestehen Unter-
schiede in der Abbildung der Zusammenha¨nge zwischen den Merkmalen. Die verschiedenen
Spezifikationsmo¨glichkeiten implizieren dabei bestimmte Verhaltensweisen, so dass nicht jede
Methode in der Lage ist, das Kundenverhalten bei Vertrauensdienstleistungen zu modellieren.
Bei der Bewertung der Leistungsalternativen bildet sich der Kunde ein Urteil u¨ber den Nut-
zen einzelner Leistungskomponenten. Dabei fu¨hrt das Abwa¨gen der Merkmale auch zu deren
Gewichtung. Die Varianten der Conjoint Analyse und der diskreten Auswahlmodelle unter-
scheiden sich in ihren Mo¨glichkeiten, wie sich eine Merkmalsauspra¨gung auf den Gesamt-
nutzen einer Leistungsalternative auswirken kann. Als großer Vorteil der Verfahren der dis-
kreten Auswahlmodelle erweist sich die alternativenspezifische Modellierung von Merkmalen
in der Nutzenstruktur. Der Nutzenbeitrag solcher Merkmale ist damit von der betrachteten
Alternative abha¨ngig. Interaktionen mit der zur Auswahl stehenden Marke des Anbieters wer-
den hierdurch elegant erfasst. Besonders eine Quantifizierung der Anbieter-Preis-Interaktion
ero¨ffnet bei unterschiedlichen Preissensitivita¨ten verschiedener Anbieter, Raum fu¨r taktische
Preisu¨berlegungen. Dies bleibt hingegen den Conjoint Analysen verwehrt, da sie den Nut-
zenbeitrag eines Merkmals fu¨r alle Auswahlalternativen gemeinsam scha¨tzen. Interaktionen
werden kaum oder als verbundene Merkmale modelliert. Orme (2003) und Sawtooth (2002)
weisen ebenso auf die Vorteile einer CBC-Analyse bei vorhandenen Interaktionen hin, da
neben der alternativenspezifischen Modellierung auch ausreichende Daten zur Verfu¨gung ste-
hen. Weil bei Vertrauensdienstleistungen durchaus damit zu rechnen ist, dass insbesondere
extrinsische Merkmale eine alternativenspezifische Wirkung entfalten, ist dies ein erheblicher
Vorteil der diskreten Auswahlmodelle.
Im Rahmen der Spezifikation ist ferner die funktionale Verknu¨pfung der Merkmale und ihre
Wirkung auf den Gesamtnutzen zu kla¨ren. Um den Zusammenhang zwischen Nutzen und
Merkmalsauspra¨gungen herzustellen, wird in der Conjoint Analyse das Teilnutzen-, Vektor-
oder Idealpunktmodell als Pra¨ferenzfunktion ausgewa¨hlt60. Im Rahmen der diskreten Aus-
wahlmodelle erfolgt zwar keine explizite Auswahl einer solchen Funktion, aber durch die
Spezifikation des Gleichungssystems ko¨nnen das Vektor- und Teilnutzenmodell, nicht aber
das Idealpunktmodell abgebildet werden. Sind die erkla¨renden Variablen generisch, also mit
identischen Nutzenbeitra¨gen eines Merkmals fu¨r alle Alternativen, entspricht dies dem Vek-
58Vgl. Seite 33.
59Ein Anwendungsbeispiel findet sich im Simulationsteil der Arbeit auf Seite 199.
60Vgl. Seite 106.
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tormodell. Werden Dummy-Variablen verwendet, ko¨nnen die Merkmalsauspra¨gungen unter-
schiedliche, auch nicht-lineare Nutzenbeitra¨ge zum Gesamtnutzen beisteuern. Dies entspricht
dem Teilnutzenmodell. Es bietet sich an, auch generische Variablen wie den Preis im Rahmen
des Teilnutzenmodells zu modellieren, falls ein niedrigerer Preis wie bei Vertrauensdienstleis-
tungen nicht immer zwangsla¨ufig zu einem ho¨heren Nutzen fu¨hrt (Hahn (1997, S. 132 f.)).
Vorteilhaft ist das Teilnutzenmodell fu¨r den Preis zudem bei der Existenz von Preisschwellen.
Die fehlende Mo¨glichkeit der diskreten Auswahlmodelle, Sa¨ttigungsmengen darzustellen, ver-
hilft den Conjoint Analysen zwar bei diesem Kriterium zu einem Vorteil, allerdings ist dieser
aufgrund der geringen Bedeutung des Kriteriums vernachla¨ssigbar. Sa¨ttigungsmengen sind
bei den Merkmalen der Vertrauensdienstleistungen eher selten, da die Nutzenstruktur durch
extrinsische und nominale Merkmale gepra¨gt ist. Wichtig ist daher vielmehr, dass sowohl
die Verfahren der Conjoint Analyse und der diskreten Auswahlmodelle das Teilnutzenmodell
abbilden ko¨nnen.
Ein wesentliches Charakteristika bei Vertrauensdienstleistungen ist die vorhandene Unsicher-
heit. Aufgrund ihrer hohen Bedeutung muss sie sich im Modellansatz wiederfinden. Beim
Nutzenkonzept stehen sich das deterministische der Conjoint Analyse und das Zufallsnutzen-
konzept der diskreten Auswahlmodelle gegenu¨ber. Durch den deterministischen Nutzenbegriff
der Conjoint Analyse wird dem Kunden unterstellt, den Nutzen einer Auswahlalternative ex-
akt bestimmen zu ko¨nnen. Wie bereits in Abschnitt 2.3 ero¨rtert, fu¨hrt die Unsicherheit des
Kunden zu wahrgenommenen Risiken, deren Verhaltensreaktion nicht zwangsla¨ufig rational
ist und zu nicht eindeutigen Pra¨ferenzordnungen bzw. Auswahlentscheidungen fu¨hren kann
(Decker, Neuhaus (2006), Kroeber-Riel, Weinberg (1999, S. 384)). Mitunter ist der Nutzen
einer angebotenen Leistungsalternative fu¨r den Kunden oft nicht greifbar und ebenso kann
nicht davon ausgegangen werden, dass der Kunde seine Nutzenfunktion und alle Charakteris-
tika der Alternativen kennt (Maier, Weiss (1990, S. 97), Diller (2000a, S. 457)). Insbesondere
aufgrund von Erfahrungs- und Vertrauensmerkmalen ist der Nutzen einer Leistung schwer
einscha¨tzbar und fu¨hrt zu einer erho¨hten Varianz der Nutzenwahrnehmung durch fehlen-
de Anhaltspunkte und Vergleichsgro¨ßen fu¨r die Nutzenbewertung (Meffert, Bruhn (2003, S.
527), Friege (1997)). Auch eine eindeutige Beurteilung der Vertrauenswu¨rdigkeit eines An-
bieters bzw. der Risiken nach Art, Umfang und Wahrscheinlichkeit ist a priori nicht mo¨glich
und wirkt sich auf die Nutzenwahrnehmung aus (Decker, Neuhaus (2006), Sztompka (1999,
S. 61)). Solche Bewertungsunsicherheiten fu¨hren zu Schwankungen bei der Einscha¨tzung der
Nutzenstiftung. Zusa¨tzlich ko¨nnen motivationale Konflikte inkonsistente Rangfolgen der Al-
ternativen nach sich ziehen, wie dies in der Kritik von Kroeber-Riel, Weinberg61 deutlich wird.
61Vgl. Seite 45.
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Realistischer fu¨r die Abbildung der Pra¨ferenzstruktur und der Auswahlwahrscheinlichkeiten
ist daher das Zufallsnutzenkonzept der diskreten Auswahlmodelle, welches die nicht kontrol-
lierbaren Nutzeneffekte explizit durch eine stochastische Sto¨rgro¨ße integriert. Nutzenschwan-
kungen, durch die Situation bedingte rein zufa¨llige Produktbewertungen und ein fehlendes
Pra¨ferenzbewusstsein der Probanden sind in diesem Modell mo¨glich (Louviere, Woodworth
(1983), Hahn (1997, S. 127)).
An dieser Bewertung a¨ndert sich auch nichts, wenn ein extensiver Entscheidungsprozess vor-
liegt. Brzoska (2003, S. 136) und die dort aufgefu¨hrten Autoren gehen davon aus, dass ex-
tensive Entscheidungsprozesse eine deterministische Nutzenstruktur rechtfertigen. Sie argu-
mentieren, dass die sta¨rkere Auseinandersetzung mit dem Kauf zu einer Stabilisierung der
Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten fu¨hren. Allerdings gilt es zusa¨tzlich die Art
des betrachteten Gutes (Such-, Erfahrungs-, Vertrauensgut) in die U¨berlegung mit einzubezie-
hen. Wie zuvor erla¨utert, wird der herrschenden Meinung zugestimmt, dass extensive Kauf-
entscheidungsprozesse zu einer Stabilisierung der Einstellungs-Verhaltensbeziehung fu¨hren.
Widersprochen wird dagegen der Auffassung, dass in solchen Fa¨llen die Wahrscheinlichkeit
einer Pra¨ferenzunsicherheit gering ist62. Dies wu¨rde bedeuten, dass extensiven Entscheidungs-
prozessen Sicherheit als Konsequenz inha¨rent ist. Letztlich ist es auf intransparenten Ma¨rk-
ten durchaus plausibel, dass eine Person bei nicht durch den extensiven Bewertungsprozess
reduzierten Unsicherheiten auch noch nach dem Zeitpunkt der Pra¨ferenza¨ußerung und vor
der tatsa¨chlichen Kaufhandlung fu¨r neue und zusa¨tzliche Informationen sensibel ist, wenn
diese seine Unsicherheit reduzieren. Ebenso wird eine verbliebene Unsicherheit sicherlich zu
Varianzen beim empfundenen Nutzen fu¨hren, so dass auch hierdurch A¨nderungen der Pra¨fe-
renzordnung entstehen ko¨nnen. Selbst wenn anderweitige Indikatoren fu¨r die Einscha¨tzung
von Vertrauensmerkmalen verwendet werden, verbleiben die im Zuge einer Prognose auftre-
tenden Unsicherheiten. Eine stochastische Modellierung des Nutzens, wie bei den Methoden
der diskreten Auswahlmodelle, scheint somit bei Vertrauensdienstleistungen trotz extensivem
Entscheidungsprozess angebracht zu sein. Die Unsicherheit des Kaufentscheidungsprozesses
findet sich bei den diskreten Auswahlmodellen deshalb zum einen in der Sto¨rgro¨ße und zum
anderen in den spezifizierten Merkmalen wider.
Da die Ma¨rkte von Vertrauensdienstleistungen stark differenziert sind und sich Dienstleis-
tungen innerhalb a¨hnlicher Gruppen nur in einzelnen Merkmalen unterscheiden, sind nicht-
kompensatorische Entscheidungen naheliegend63. NMNL-Modelle sowie falls entsprechend




hierarchische Struktur auf. Probit-Modelle legen zwar keine spezifische Entscheidungsstruktur
zugrunde, sind dafu¨r aber im Stande, mit der korrelierten Sto¨rgro¨ße umzugehen. Hingegen
bleibt die Abbildung nicht-kompensatorischer Entscheidungen den u¨brigen Verfahren ver-
wehrt, da diese eine simultane Betrachtung der Merkmale unterstellen. Somit erfassen einige
Verfahren der diskreten Auswahlmodelle nicht-kompensatorische Entscheidungsregeln (Hahn
(1997, S. 141), Ramaswamy, Cohen (2003)). D. h., dass auch spezifische Substitutionsbe-
ziehungen zwischen den Produkten, ohne eine notwendige Einhaltung der IIA-Eigenschaft,
abbildbar sind.
Ein weiterer wichtiger Aspekt zur Abbildung des Kaufentscheidungsprozesses ist eine realisti-
sche Nachbildung der Entscheidungssituation. Dies betrifft einerseits die zur Wahl stehenden
Leistungsalternativen, andererseits aber auch eine angemessene Pra¨sentation der Stimuli, so
dass die Wahrnehmung der Merkmale bei der Befragung nicht verfa¨lscht wird. Liegt den
diskreten Auswahlmodellen die Hypothese der offenbarten Pra¨ferenz zugrunde, ist die Alter-
nativenmenge durch die tatsa¨chlich verfu¨gbaren Produktalternativen gekennzeichnet. Dieser
Vorteil der diskreten Auswahlmodelle resultiert auch aus der Analyse eines Evoked Set, wel-
ches ein realistisches Alternativenbu¨ndel widerspiegelt und grundsa¨tzlich keine fiktiven Ange-
bote wie die Conjoint Analyse beinhaltet. Bei letzterer beziehen sich die Stimuli immer nur auf
ein Konzept. Wettbewerbsstrukturen zwischen verschiedenen Anbietern werden deshalb bei
den diskreten Auswahlmodellen besser abgebildet (Balderjahn (1993, S. 98)). Das tatsa¨chliche
Kaufverhalten wird unter realen Wettbewerbsbedingungen beobachtet (Balderjahn (1993, S.
115), Woratschek (1998, S. 228)). Die Verteilung der beobachtbaren Marktanteile von Kau-
falternativen wird dann als Indikator fu¨r die nicht beobachtbare Nutzenverteilung verwendet.
Das Nachfrageverhalten offenbart also die Pra¨ferenzen (Balderjahn (1991)). Anders als bei der
Conjoint Analyse wird die Pra¨ferenzstruktur nicht durch ein Ranking oder Rating der Pro-
duktalternativen erhoben, sondern die Auswahlentscheidung, eine oder keine Alternative zu
wa¨hlen, wird direkt durch die Kaufhandlung auf nominalem Skalenniveau sichtbar. Die Pro-
duktbewertung und Entscheidungsregel werden integrativ beru¨cksichtigt (Moore et al. (1998),
Hahn (1997, S. 41), Ramaswamy, Cohen (2003), Louviere, Woodworth (1983), Elrod et al.
(1992), Hensher et al. (2005, S. 90)). Da gea¨ußerte Pra¨ferenz und Kaufhandlung durchaus di-
vergieren ko¨nnen, ergeben sich bei der Conjoint Analyse aus der notwendigen Annahme einer
Entscheidungsregel weitere Probleme64. Allerdings ist auch zu beachten, dass das Evoked Set
verschiedener Personen bei der diskreten Auswahlanalyse aus unterschiedlichen Alternativen
bestehen kann (Ben-Akiva, Boccara (1995)).
Greifen die diskreten Auswahlmodelle nicht auf die Hypothese der offenbarten Pra¨ferenz,
64Vgl. Seite 111.
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sondern auf die Abfrage selbiger (bekundete Pra¨ferenz) zuru¨ck, wie bei den experimentel-
len Designs der CBC-Analyse, gelten fu¨r die Auswahl der relevanten Merkmale, deren Aus-
pra¨gungen und der Pra¨sentation der Stimuli die gleichen Kriterien wie fu¨r die TCA (Hahn
(1997, S. 125 und 134)). Allerdings relativiert sich der ho¨here Realita¨tsgehalt und die da-
mit verbundene ho¨here Prognosekraft der diskreten Auswahlmodelle. In einem solchen Fall
handelt es sich na¨mlich nur um eine hypothetische Auswahlentscheidung und nicht um eine
tatsa¨chlich erfolgte (Bu¨schken (1994, S. 83), Brzoska (2003, S. 134 f.)). Dennoch bleibt die
gro¨ßere Realita¨tsna¨he der diskreten Auswahlmodelle wegen der Aufgabe einer nominalen Aus-
wahlentscheidung anstelle einer metrischen Bewertung der Stimuli bestehen (Sawtooth (1999),
Louviere (1994), Hensher et al. (2005, S. 90), Louviere, Woodworth (1983)). Die Gefahr, die
von hypothetischen Daten auf Basis von bekundeten Pra¨ferenzen ausgeht, sind systematische
Verzerrungen in den Daten, die durch das geringere Involvement einer Person bei einer expe-
rimentellen Kaufsituation im Vergleich zu einer tatsa¨chlichen entstehen. In letzterer wirken
die restriktiven Kauffaktoren durch ihr reales Eintreten sta¨rker und erho¨hen daher u¨ber die
wahrgenommenen Risiken das Involvement. Deshalb wird in der Regel die Preisbereitschaft
eher u¨berscha¨tzt (Brzoska (2003, S. 138 f.)). Aus dem Blickwinkel der erwarteten Validita¨t
sind daher grundsa¨tzlich tatsa¨chliche Kaufhandlungen zu bevorzugen, die aber mit dem Pro-
blem einer geringen Datenbasis behaftet und ebenso zum Testen neuer Produktkonzeptionen
ungu¨nstig sind (Hensher et al. (2005, S. 97)).
Auch wenn eine Auswahlentscheidung zuna¨chst realita¨tsna¨her ist als eine Ranking- bzw.
Rating-Aufgabe, sollte die Pra¨sentationsform (Self-Explicated, Paarvergleich, vollsta¨ndige
Profile) der Stimuli beru¨cksichtigt werden, da sie die Aufmerksamkeit fu¨r bestimmte Merk-
male durch den Wahrnehmungskontext beeinflussen ko¨nnen. Das Ausmaß und die Tiefe bei
der Beurteilung von Stimuli ist daher Teil des Erhebungsdesigns (Huber (1997), Huber et
al. (1993)). Es geht somit um die Frage, wann ein Abweichen von einer realistischen Aus-
wahlentscheidung sinnvoll ist. Dies wird in der Regel dann der Fall sein, wenn der Informati-
onsverarbeitungsprozess durch eine Auswahlentscheidung - und somit der Pra¨sentation eines
Evoked Set mit jeweils vollsta¨ndigen Profilen - die tatsa¨chlich stattfindende Informationsver-
arbeitung verfa¨lscht und dies durch eine alternative Stimuli-Pra¨sentation besser abgebildet
wird. Bei Vertrauensdienstleistungen ist zu vermuten, dass jede Leistungsalternative zuna¨chst
einzeln anhand aller Merkmale beurteilt wird, da die Angebote von den Dienstleistern in der
Regel nicht gleichzeitig betrachtet werden. Ha¨ufig treffen schriftliche Angebote sukzessive u¨ber
die Zeit verteilt ein oder ein Angebot wird perso¨nlich eingeholt. Daher wird eher ein Angebot
nach dem anderen gepru¨ft. Da viele extrinsische Merkmale zur Auswahl stehen, wird sich der
Kunde auf einige wenige beschra¨nken. Durch die bestehenden Unsicherheiten wird die Exis-
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tenz von Leistungsalternativen beim Abwa¨gen von Merkmalen die Erwartungen hinsichtlich
von Referenzniveaus beeinflussen ko¨nnen. Wird die erla¨uterte Wahrnehmung der Merkmale
als zusa¨tzlicher Maßstab fu¨r die Eignung der Bewertungsmethoden herangezogen, so weisen
die vollsta¨ndigen Profilmethoden (TCA, LCA, CBC) Vorteile auf, da sich der Konsument
auf eine fu¨r ihn wichtige Teilmenge von Merkmalen konzentriert und eine U¨bergewichtung
von Merkmalen aufgrund einer starken Fokussierung auf Merkmalsauspra¨gungen wie bei der
Self-Explicated-Methode oder dem Paarvergleich vermieden wird. Neben einer solchen Ver-
einfachung der Kaufsituation fu¨hrt die gleichzeitige Pra¨sentation von mehreren Merkmalen
zu einer ganzheitlicheren Bewertung einer Alternative. Ein Vorteil von Paarvergleichen, Profi-
len und Auswahlentscheidungen ist, dass der relative Vergleich mit Leistungsalternativen die
Erwartungen u¨ber Referenzlevel von Preisen und Qualita¨ten durch das Wettbewerbsumfeld
vera¨ndern kann (Huber (1997))65. Insofern bleibt auch bei einer Beachtung der Wahrneh-
mungsbeeinflussung durch die Art und Weise der Stimuli-Pra¨sentation die Realita¨tsna¨he der
diskreten Auswahlmodelle erhalten.
Die Leistungsheterogenita¨t einer Vertrauensdienstleistung wirft Schwierigkeiten hinsichtlich
der zur Beurteilung herangezogenen Merkmale auf. Da individuelle Leistungen interindivi-
duell unterschiedlich ausgestaltet und relevant sind, wa¨ren differenzierte Merkmale fu¨r die
Analyse notwendig. Eine abstrakte Formulierung der nutzenpra¨genden Merkmale wa¨re eine
Mo¨glichkeit, die Individualita¨t zu erfassen und eine Vergleichbarkeit zu erwirken66, wobei
dann ein unspezifisch gemessener Nutzen auf hohem Aggregationsniveau das Fundament fu¨r
die Kaufprognosen wa¨re (Woratschek (1998, S. 198)). Das Problem besteht also darin, dass der
Marktforscher das urspru¨nglich nutzenbeeinflussende Merkmal nicht spezifizieren kann. Nut-
zenmodelle vernachla¨ssigen daher bei Vertrauensdienstleistungen die Unterscheidung zwischen
spezifischen Low-level-Merkmalen und High-level-Abstraktionen (Zeithaml (1988)). Mitunter
verfu¨gen die Messergebnisse deshalb u¨ber eine mangelnde Informationsgrundlage, um ganz
konkrete Maßnahmen zu planen (Hensher et al. (2005, S. 106)). Weder die Varianten der dis-
kreten Auswahlanalyse noch die TCA oder LCA versprechen bei der Leistungsheterogenita¨t
eine hinreichende Lo¨sung. Allein die ACA ermo¨glicht, dass die Merkmale und deren Aus-
65Huber (1997) bezieht seine Anwendungsempfehlungen fu¨r die Conjoint Analysen lediglich auf die Nach-
bildung des Informationsverarbeitungsprozesses, der bei ihm lediglich auf der Stimuli-Wahrnehmung fußt.
Dabei darf aber nicht u¨bersehen werden, dass mit der Erhebungsform der Daten auch die anschließende
Analyse verzahnt ist. Zwar ist das Ziel der Angleichung der Bewertungsaufgabe an die tatsa¨chliche Infor-
mationsverarbeitung bei der Auswahl einer Leistung wichtig, aber es stellt sich die Frage, ob dies zu Lasten
der Merkmalsverknu¨pfung erfolgen darf. Welchen Gewinn bringt es bspw. aufgrund der Merkmalswahrneh-
mung eine Conjoint Analyse durchzufu¨hren, wenn bei der eigentlichen Analyse keine alternativenspezifischen
Merkmale oder nicht-kompensatorische Entscheidungen beachtet werden? Da es bei der Scha¨tzung einer
Kaufwahrscheinlichkeit in erster Linie um eine Modellbildung u¨ber das Kaufverhalten und somit eine valide
Verknu¨pfung von Merkmalen geht, sollte die Art und Weise der Stimuli-Wahrnehmung zwar falls mo¨glich
aufgegriffen werden, aber nicht allein wie bei Huber (1997) u¨ber die Methodenauswahl entscheiden. Eine
ganzheitliche Bewertung und Methodenauswahl ist nur mo¨glich, wenn ein vollsta¨ndiger Kriterienkatalog fu¨r
die jeweils konfrontierte Aufgabe herangezogen wird.
66Vgl. Seite 57.
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pra¨gungen im Erhebungsdesign auf den einzelnen Probanden zugeschnitten werden ko¨nnen.
Zur Abbildung der Pra¨ferenzheterogenita¨t bei Vertrauensdienstleistungen sind individuelle
Nutzenfunktionen erforderlich. Die Nutzenstrukturen der Kunden unterscheiden sich einer-
seits in den relevanten Merkmalen und andererseits in deren Gewichtung. Die HB-CBC Analy-
se und die Conjoint Analysen gehen insofern auf die heterogenen Pra¨ferenzen ein, da durch die
Parameterscha¨tzung die unterschiedliche Gewichtung der spezifizierten Merkmale offengelegt
wird. Auch die segmentspezifischen Nutzenparameter der FM-CBC Analyse sind in individu-
elle Parameterwerte u¨berfu¨hrbar, beno¨tigen aber einen zusa¨tzlichen Umformungsschritt und
liegen innerhalb einer konvexen Hu¨lle67. Als ungeeignet zur Abbildung einer Pra¨ferenzhetero-
genita¨t erweisen sich die Varianten der diskreten Auswahlmodelle, die keine interindividuel-
len Unterschiede zwischen den Kunden identifizieren und aggregierte Parameterwerte (MNL,
NMNL, Probit) scha¨tzen. Dies gilt auch fu¨r die Probit Modelle, welche zwar mit korrelier-
ten Sto¨rgro¨ßen umgehen ko¨nnen, aber dennoch aggregierte Parameterwerte liefern. Im Lichte
der dargestellten methodischen Modellierungsmo¨glichkeiten wie der FM - und HB-Analyse
muss daher eine Methodenbewertung wie von Woratschek (1998, S. 224 f.), Brzoska (2003,
S. 143 f.) bzw. Hahn (1997, S. 150) als obsolet eingestuft werden, da nunmehr auch bei der
Choice Based Conjoint Analyse individuelle Nutzenfunktionen ermittelbar sind. Bislang wur-
de na¨mlich der Conjoint Analyse aufgrund ihrer individuellen Nutzenfunktionen eine gro¨ßere
verhaltenswissenschaftliche Fundierung nachgesagt, da die identischen Parameterwerte der
diskreten Auswahlmodelle eine interindividuell gleiche Wahrnehmung und gleiche Bewertung
der Stimuli implizieren (Woratschek (1998, S. 224 f.)).
Allein die Scha¨tzung individueller Merkmalsgewichte ist allerdings nicht als hinreichend zur
vollsta¨ndigen Abbildung der Pra¨ferenzheterogenita¨t anzusehen, da meist eine in Bezug auf die
relevanten Merkmale einheitliche Nutzenstruktur angenommen wird. Die Schwierigkeit ergibt
sich aus den zwischen den Kunden variierenden wahrgenommenen extrinsischen Merkmalen
(Selektivita¨t)68, die unterschiedlicher als bei Suchgu¨tern mit konstanteren Beurteilungsdi-
mensionen zu erwarten sind69. In Bezug auf das Vertrauen sind die Vorstellungen u¨ber einen
vertrauenswu¨rdigen Dienstleister und somit auch die verwendeten Hinweise interindividuell
sehr unterschiedlich (Schweer, Thies (2003, S. 8), Langusch (2004, S. 54)). Dabei sind al-
lerdings einige Hinweise auf die Vertrauenswu¨rdigkeit grundsa¨tzlich relevanter zu bewerten
als andere (Sztompka (1999, S. 85)). Diese besonders wichtigen Merkmale sollten deshalb
unbedingt in der Nutzenstruktur spezifiziert sein (Decker, Neuhaus (2006)). Die geschilder-
67Vgl. Seite 142.
68Vgl. Seite 129.
69A¨hnlich Lenk et al. (1996). Sie sprechen von der notwendigen Kongruenz der pra¨sentierten Merkmale mit
der Marktsituation und des Entscheidungsprozesses, insbesondere bei multiattributiven Entscheidungen, die
mit Hilfe von Heuristiken vereinfacht werden.
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te Problematik entspricht in ihrer Konsequenz der soeben erla¨uterten Problematik bei der
Leistungsheterogenita¨t. In beiden Fa¨llen unterscheiden sich die zur Leistungsbeurteilung her-
angezogenen Merkmale. Wa¨hrend bei der Leistungsheterogenita¨t die Verschiedenartigkeit der
Leistung in anderen Beurteilungsmerkmalen resultiert, sind bei der Pra¨ferenzheterogenita¨t
dafu¨r personenbezogene Ursachen verantwortlich. Wie bei der Leistungsheterogenita¨t weisen
die HCA und ACA Vorteile auf, weil hier durch ein zweistufiges Vorgehen inklusive eines vor-
gelagerten Self-Explicated Befragungsteils die Analyse sta¨rker auf das Individuum eingeht.
Aus dem Blickwinkel der Pra¨ferenzheterogenita¨t ist daher eine ACA oder HCA zu bevor-
zugen. Grundsa¨tzlich besta¨tigen Moore et al. (1998) empirisch, dass die Modellierung der
Pra¨ferenzheterogenita¨t sowohl auf individueller als auch auf aggregierter Ebene validere Er-
gebnisse liefert als bei einem Verzicht darauf.
Betrachtet man das dynamische Qualita¨tsurteil bei Vertrauensdienstleistungen, so muss kon-
statiert werden, dass bislang keine Mo¨glichkeiten bestehen, dieses hinreichend in der Pra¨fe-
renzmessung aufzugreifen. Dieser Problematik wird bislang in der Dienstleistungsforschung
keine Aufmerksamkeit zuteil, so dass weder die Varianten der diskreten Auswahlmodelle noch
die der Conjoint Analysen dieses Thema aufgreifen. Dabei treten zugleich zwei Schwierigkei-
ten auf: Zum einen wird die Frage nach dem Zeitpunkt der Pra¨ferenzmessung aufgeworfen,
da das Qualita¨tsurteil durch die Dynamik Vera¨nderungen unterworfen ist. Deshalb muss ge-
kla¨rt werden, zu welchem Zeitpunkt das Qualita¨tsurteil interessiert. Zum anderen sind die
merkmalsorientierten Methoden der Pra¨ferenzmessung nicht im Stande, situative Einflu¨sse
bzw. Ereignisse angemessen in der Qualita¨tsbeurteilung zu integrieren. Sie stellen eine ag-
gregierte Bewertung eines Merkmals dar, welches aber bei einer integrativen Dienstleistung
eigentlich prozessual wahrgenommen wird. Da mit steigendem Integrationsgrad der Dienst-
leistung auch die Interaktionspunkte mit dem Dienstleister zunehmen, u¨ben solche Ereignisse
einen wesentlichen Einfluss auf die Wahrnehmung der Dienstleistungsqualita¨t aus (Meffert
(2001), Faßnacht, Homburg (2001), Rao (1993)). Es ist letztlich nicht mo¨glich alle denkbaren
Ereignisse wa¨hrend der Dienstleistungserstellung durch Merkmale hinreichend zu antizipieren
und abzubilden. Damit geht ohnehin ein Informationsverlust einher, der bei der notwendigen
Transformation von episodischem in semantisches Wissen stattfindet70. Die hohe Interaktion
sowie die individuellen Leistungen lassen letztlich die mo¨glichen Merkmale mit Einfluss auf
das dynamische Qualita¨tsurteil schnell in die Ho¨he steigen. Dabei sind dekompositionellen
Verfahren der Pra¨ferenzmessung bei Anwendung einer vollsta¨ndigen Profilmethode (TCA,
CBC) aber Grenzen durch die Belastbarkeit von Probanden gesetzt. Zu anspruchsvolle und
komplexe Befragungen schra¨nken die Validita¨t der Ergebnisse ein. Die Erla¨uterungen verdeut-
70Zur Unterscheidung von episodischem und semantischem Wissen siehe Abschnitt 5.1.3 auf Seite 179.
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lichen, dass die Nicht-Beachtung von nutzenbeeinflussenden Faktoren das Hauptproblem der
Pra¨ferenzmessung am dynamischen Qualita¨tsurteil des Kunden ist.
Neben den diskutierten verhaltensbezogenen Anforderungen an die Preisbestimmung, sind
auch marktbezogene Anforderungen im Rahmen der Pra¨ferenzmessung aufgreifbar. Letztere
Kriterien umfassen das Herstellen eines Bezuges zwischen Absatz und Preisho¨he, die Abbil-
dung der Marktreaktion auf Preisa¨nderungen, die notwendige Segmentbetrachtung, die Er-
fassung von Substitutionsbeziehungen und die Beachtung der Marktintransparenz sowie eines
realistisches Marktpotenzials.
Bei allen aufgelisteten Methoden wird ein Bezug zwischen dem Absatz und der Preisho¨he
hergestellt. Vorteilhaft bei den Verfahren der diskreten Auswahlmodelle ist, dass keine Ent-
scheidungsregel zur Verknu¨pfung der Pra¨ferenz mit der Auswahl einer Leistungsalternative
notwendig ist. Die unterschiedlichen Entscheidungsregeln bei den Conjoint Analysen ko¨nnen
verschiedene Preisresponsefunktionen nach sich ziehen71. Am wenigsten geeignet, einen Be-
zug zwischen Absatz und Preisho¨he herzustellen, ist die ACA. Empirische Studien belegen,
dass die Preisparameter unzuverla¨ssig sind und falls dennoch genutzt, einer Nachjustierung
bedu¨rfen. Diese Kritik schra¨nkt auch die Nutzung der ACA zur Abbildung der Marktreak-
tion auf Preisa¨nderungen ein. Die Absatzwirkung bei einer Variation des Preises kann nur
dann zuverla¨ssig erfolgen, wenn der Preisparameter valide ist. Alle u¨brigen Methoden ko¨nnen
die Preissensitivita¨t des Absatzes besser abbilden, da deren Parameter nicht systematisch
unterscha¨tzt werden. Hinsichtlich der Einscha¨tzung des Marktpotenzials sind die Methoden
der diskreten Auswahlmodelle, denen der Conjoint Analyse aufgrund ihrer direkten Auswahl-
entscheidung - inklusive der Mo¨glichkeit keine Alternative zu wa¨hlen - u¨berlegen (Sawtooth
(2002)). Die Conjoint Analysen gehen implizit davon aus, dass jede Alternative kaufenswert
ist, auch wenn sie nur einen geringen Nutzen besitzt. Dadurch wird aber in der Konsequenz das
Marktpotenzial der Entscheidungsalternativen falsch eingescha¨tzt. Die LCA hebt auf diesen
Kritikpunkt ab, indem der Proband bei der Erhebung angibt, bis zu welchem Rang er die be-
werteten Alternativen als kaufenswert erachtet. Dadurch wird eine realistischere Einscha¨tzung
des Marktpotenzials gewa¨hrleistet.
Damit individuellere Kundenbedu¨rfnisse erfu¨llbar und ho¨here Konsumentenrenten abscho¨pf-
bar sind, werden Preisresponsefunktionen u¨blicherweise fu¨r Marktsegmente gebildet. Aus der
Frage nach dem erwu¨nschten und vorliegendem Aggregationsniveau der Parameter ergibt
sich, inwieweit eine Aggregation oder Disaggregation der Nutzenfunktionen erfolgen muss.
Wa¨hrend die Varianten der diskreten Auswahlmodelle ohne Modellierung der Pra¨ferenzhete-
71Vgl. Seite 111.
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rogenita¨t den Gesamtmarkt einheitlich behandeln und keine Segmentbildung aufgrund des zu
hohen Aggregationsniveaus ermo¨glichen, mu¨ssen bei der HB-CBC und den Varianten der Con-
joint Analyse die individuellen Parameterwerte aggregiert werden, um Segmente zu erhalten.
Im Lichte der Aggregationsnotwendigkeit fu¨r individuelle Parameterwerte relativiert sich der
Vorteil individueller Nutzenfunktionen, zumal die unterschiedlichen Aggregationsmo¨glichkei-
ten der Conjoint Analysen sich zusa¨tzlich auf die Lage der Preisresponsefunktion auswirken72.
Allein die FM-CBC liefert segmentspezifische Parameterwerte, die keine Aggregation bzw.
Disaggregation erfordern, da die Parameter im gewu¨nschten Aggregationsniveau zeitgleich
mit der Segmentbildung gescha¨tzt werden. Das zweistufige Vorgehen bei der CBC-Analyse
aus HB-Scha¨tzung und Aggregation bzw. a priori Segmentierung und jeweils anschließender
CBC-Analyse oder bei der CA-Analyse aus individueller Scha¨tzung und Clusterung wa¨re
nicht mehr notwendig. Empirische Untersuchungen von Gensler (2003, S. 233 ff.), Vriens et
al. (1996), Wedel, DeSarbo (2002) und Moore et al. (1998) zeigen, dass die Finite Mixture
Modelle im Vergleich bessere Ergebnisse auf aggregierter Ebene erzielen. Wie Hagerty (1986),
Elrod et al. (1992) oder Moore et al. (1998) zeigen, ist es dabei allerdings durchaus mo¨glich,
dass die optimale Modellierung fu¨r individuelle und aggregierte Prognosen unterschiedlich sein
kann. Eine Aggregation ist streng genommen nur dann zula¨ssig, wenn die Nutzenstruktur der
Nachfrager eines Segmentes identisch ist, da jede Aggregation mit einem Informationsver-
lust einhergeht. Die ausgepra¨gte Pra¨ferenzheterogenita¨t bei Vertrauensdienstleistungen la¨sst
vermuten, dass bei einer Segmentbetrachtung dem realen Verhalten in seinem breiten Spek-
trum nicht vollsta¨ndig entsprochen wird. Insofern vermo¨gen individuelle Nutzenparameter
der Conjoint Analyse bzw. der CBC-Analyse kombiniert mit dem HB-Modell die Pra¨ferenz-
heterogenita¨t besser abzubilden. Fu¨r Zwecke des Direktmarketings wa¨re ein solches Vorgehen
angemessener, nicht aber fu¨r Zwecke der Preisbestimmung, in denen eine Segmentbetrachtung
im Vordergrund steht73.
Zur Preisbestimmung ist es notwendig die Substitutionsbeziehungen konkurrierender Leistun-
gen zu beachten. Dieser Aspekt ist analog zu den Ausfu¨hrungen bei nicht-kompensatorischen
Entscheidungen, der bereits bei den verhaltensbezogenen Anforderungen erla¨utert wurde.
Substitutionsbeziehungen ko¨nnen deshalb am besten durch NMNL-Modelle abgebildet werden
oder, eine entsprechende Ausgestaltung der Likelihood vorausgesetzt, auch bei der FM-CBC
und HB-CBC Analyse.
Die bei Vertrauensdienstleistungen vorzufindende Marktintransparenz fließt nicht explizit und
analytisch in die Pra¨ferenzmessung ein. Vielmehr findet eine implizite Beru¨cksichtigung der
72Vgl. Seite 111.
73Vgl. Zitat von Wedel et al. (1999) auf Seite 148.
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Marktintransparenz durch die Spezifikation extrinsischer Merkmale in der Nutzenstruktur
statt. Die Wahrnehmungskonsequenzen einer Marktintransparenz, welche durch Bewertungs-
unsicherheit und notwendiges Vertrauen gekennzeichnet sind, werden daher modelliert. Markt-
simulatoren bieten zusa¨tzlich die Mo¨glichkeit, durch eine Umskalierung des deterministischen
Nutzens, den von der Erhebungssituation abweichenden Faktoren, wie einer Marktintranspa-
renz, Rechnung zu tragen (Moore et al. (1998), Orme, Johnson (2006)).
Um eine gesamtheitliche Beurteilung u¨ber die Eignung der Conjoint Analysen im Vergleich zu
den Varianten der diskreten Auswahlmodelle abzugeben, mu¨ssen die einzelnen Beurteilungs-
dimensionen gemeinsam betrachtet und gewichtet werden. Tabelle 4.4 zeigt in der untersten
Zeile die Verteilung der positiven, mittleren und negativen Bewertungen der verschiedenen
Verfahren. Bereits diese ungewichteten absoluten Ha¨ufigkeiten zeigen fu¨r Vertrauensdienst-
leistungen eine Dominanz der FM-CBC Analyse, dicht gefolgt von der HB-CBC Analyse.
Hingegen u¨berwiegen bei den Conjoint Analysen die negativen Bewertungen, so dass diese als
weniger geeignet anzusehen sind. Wu¨rde man den besonders relevanten Kriterien der Unsi-
cherheit, der nicht-kompensatorischen Entscheidungsstruktur und der Pra¨ferenzheterogenita¨t
eine ho¨here Bedeutung zuweisen, wu¨rde sich der ohnehin bereits bestehende Vorteil der FM-
CBC und HB-CBC Analyse noch einmal vergro¨ßern. Da die negativen Beurteilungen dieser
Verfahrensvarianten bei der Leistungsheterogenita¨t und dem dynamischen Qualita¨tsurteil kei-
ne K.o.-Kriterien darstellen, spricht nichts gegen eine Anwendung der beiden Verfahren. Somit
gelangt man bei dieser zula¨ssigen kompensatorischen Entscheidung bei der Methodenbewer-
tung sowohl fu¨r gewichtete als auch ungewichtete Kriterien zur Empfehlung, die FM-CBC
Analyse anzuwenden, bei der die Likelihood mit Hilfe des NMNL-Modells spezifiziert wird.






































74Vgl. Seite 131 und 141.
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Bei der Berechnung der Likelihood wird damit sowohl auf die Korrelation zwischen den Alter-
nativen (NMNL) als auch auf die Pra¨ferenzheterogenita¨t (Mixed Models) eingegangen. Auch
McFadden, Train (2000) unterscheiden als Quellen unbeobachteter Heterogenita¨t speziell nicht
beobachtbare Merkmale der Alternativen (Leistungsheterogenita¨t / aggregierte Merkmale)
und unbeobachtete Kundencharakteristika mit Einfluss auf die Pra¨ferenzen (Pra¨ferenzhetero-
genita¨t).
Da Mixed Models jede Form von Modellen auf Basis der Zufallsnutzentheorie approximie-
ren ko¨nnen, stellt sich die Frage, ob es sinnvoll ist, auf die NMNL-Struktur zu verzichten
(Garrow (2004, S. 47), Hess et al. (2005)). Train (2003, S. 171 f.), Hess et al. (2005), Bhat,
Guo (2004) und Garrow (2004, S. 49) erla¨utern hierzu, dass die Einbettung der NMNL-
Wahrscheinlichkeit mit seiner geschlossenen Integralform zu bevorzugen sei, da sonst anstelle
der numerischen Bestimmung eine Simulation des Integrals fu¨r die bedingte Kaufwahrschein-
lichkeit erfolgen mu¨sse. Die NMNL-Struktur innerhalb des Mixed Models reduziert damit
die Integrationsdimensionen. In Abha¨ngigkeit der randomisierten Koeffizienten sind damit
die stochastischen Sto¨rgro¨ßen der Alternativen in der Form des NMNL korreliert (Train
(2003, S. 171)). Die bedingte Auswahlwahrscheinlichkeit entspricht somit dem NMNL-Modell
und kann exakt berechnet werden. Die unbedingte Auswahlwahrscheinlichkeit ist dann die
NMNL-Wahrscheinlichkeit integriert (summiert) u¨ber die Verteilung der zufa¨lligen Koeffizi-
enten (Train (2003, S. 172)). Dem Vorteil dieser Form steht ein ho¨herer Anspruch bei der
Maximierung der Likelihood entgegen. Erfahrungsgema¨ß ist dies numerisch schwierig (Train
(2003, S. 172)). In ersten Vergleichsstudien wie von Hess et al. (2005) zeigt sich eine signifikan-
te Verbesserung der Loglikelihood, sobald zusa¨tzlich als bedingte Kaufwahrscheinlichkeit nicht
das MNL- sondern NMNL-Modell modelliert wird. Wird lediglich eine der beiden Strukturen
modelliert, besteht die Gefahr verzerrter Parameterscha¨tzungen, so dass die Ergebnisse die
beiden Pha¨nomene nicht widerspiegeln (Hess et al. (2005), Garrow (2004, S. 163)). Das nicht
repra¨sentierte Pha¨nomen verschiebt sich dann teilweise in das andere (Hess et al. (2005)).
Bspw. wurde bei einer vorhandenen Interalternativen-Korrelation in einem u¨blichen Mixed
Model bei Hess et al. (2005) fa¨lschlicherweise eine Pra¨ferenzheterogenita¨t identifiziert. Dies
kann gravierende Fehlentscheidungen des Managements nach sich ziehen, indem bspw. ein gar
nicht existierendes Marktsegment bearbeitet wird.
Durch die Anwendung der FM-CBC Analyse mit einem NMNL-Modell als spezifizierter Like-
lihood ko¨nnen bereits zahlreiche Kriterien an die Preisbestimmung von Vertrauensdienstleis-
tungen erfu¨llt werden. Der Kaufentscheidungsprozess wird mit einem realistischen Abwa¨gen
der Merkmale (dekompositionell, alternativenspezifische Wirkung, Teilnutzenmodell), einem
Abbilden der Unsicherheit (extrinsische Attribute u. a. zur Vertrauensgewinnung, Sto¨rgro¨ße)
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sowie nicht-kompensatorischer Entscheidungen (genistete Modellstruktur, Substitutionsbezie-
hungen zwischen Produkten) relativ zu den anderen Methoden sehr gut modelliert. Auch auf
die Pra¨ferenzheterogenita¨t wird durch segmentspezifische Nutzenwerte eingegangen, wobei
diese zusa¨tzlich in individuelle Nutzenwerte u¨berfu¨hrbar sind. Da keine Entscheidungsregel
notwendig ist, wird ein direkter Bezug zwischen Absatz und Preisho¨he hergestellt. Auch die
Marktreaktion auf Preisa¨nderungen la¨sst sich fu¨r jedes Segment ableiten. Da bei Vorlage
der Stimuli eine Nicht-Auswahl-Option besteht, ist zusa¨tzlich das Marktpotenzial realistisch
einscha¨tzbar. Besonders wichtig ist es, sowohl auf die Pra¨ferenzheterogenita¨t als auch auf die
Struktur des Entscheidungsprozesses einzugehen. Dies betonen und zeigen Wedel et al. (1999)
durch genistete Modellstrukturen.
Dennoch ko¨nnen nicht alle Probleme bei Vertrauensdienstleistungen gelo¨st werden, insbeson-
dere bei den Kriterien des dynamischen Qualita¨tsurteils und der Leistungsheterogenita¨t. Das
dynamische Qualita¨tsurteil des Kunden stellt die Pra¨ferenzmessung vor das gro¨ßte Problem.
Ohne dessen Beachtung wird das Wesen einer Vertrauensdienstleistung nicht erfasst. Das
charakteristische Merkmal der Integrativita¨t ist nicht hinreichend abgebildet, da nutzenbeein-
flussende Interaktionen und Ereignisse wa¨hrend dem Leistungserstellungsprozess u¨bergangen
werden. Allenfalls lassen sich vereinzelte und auf Situationen bezogene antizipative Merkmale
spezifizieren. Dies wa¨re aber bei weitem nicht ausreichend, sondern lediglich ein kleiner Ein-
griff, um das Problem abzumildern, auch aufgrund methodischer Restriktionen bezu¨glich der
Merkmalsanzahl. Außerdem wird der Relevanz des Vertrauenskonstruktes zu wenig Aufmerk-
samkeit zuteil, da insbesondere der Vertrauenserhalt vernachla¨ssigt wird. Streng genommen
misst die zu einem bestimmten Zeitpunkt erfolgende Pra¨ferenzmessung durch die spezifizierten
extrinsischen Merkmale lediglich die Vertrauensgewinnung. Der Kunde pru¨ft aber nach dem
Erhalt der Leistung, ob sein Vertrauensvorschuss gerechtfertigt war. Somit wird keine lang-
fristige Perspektive bei der Ableitung der Preisresponsefunktion eingenommen, sondern nur
eine kurzfristige auf Transaktionen gerichtete. Wie der Anbieter seine Leistungsversprechen
erfu¨llt, bleibt außer acht. Die Pra¨ferenzmessung im Allgemeinen und die FM-CBC Analy-
se aufgrund der vorherigen Empfehlung im Speziellen sind deshalb nicht geeignet, um einen
Preis zu bestimmen, der dem Beziehungsaufbau mit dem Ziel der Kundenbindung Rechnung
tra¨gt. Auch die Schwierigkeiten aus der Leistungsheterogenita¨t bei Vertrauensdienstleistungen
bleiben bestehen. Um eine Vergleichbarkeit unterschiedlicher Leistungen zu erwirken, werden
abstraktere Merkmale spezifiziert. Anhand der Nutzenwerte sind dadurch zwar Aussagen u¨ber
die Wichtigkeit eines abstrakten Merkmals mo¨glich, die aber aufgrund ihrer Abstraktheit kein
direktes Ableiten von konkreten Verbesserungsmaßnahmen erlauben (Hensher et al. (2005, S.
105 f.)). Die Leistungsheterogenita¨t kann deshalb bei einzelnen Merkmalen fu¨r einen zu ge-
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Problembereich Erla¨uterung
dynamisches Qualita¨tsurteil Vertrauenserhalt, integrative Komponente einer Ver-
trauensdienstleistung und somit typischer Interaktions-
aspekt und prozessuales Dienstleistungserleben wird
nicht beachtet
Leistungsheterogenita¨t mangelnde Maßnahmeninformationen durch abstrakte
Merkmale
Pra¨ferenzheterogenita¨t variierende wahrgenommene Merkmale u¨ber Kunden,
durch Segmentbetrachtung geht Information u¨ber Pra¨fe-
renzheterogenita¨t teilweise verloren
Pra¨ferenzmessung nur begrenzte Anzahl an Merkmalen spezifizierbar
Tabelle 4.5: Probleme der Pra¨ferenzmessung bei Vertrauensdienstleistungen
ringen Informationsgehalt verantwortlich sein.
Die beschriebenen Probleme des dynamischen Qualita¨tsurteils und der Leistungsheteroge-
nita¨t werden im weiteren Verlauf der Arbeit im Vordergrund stehen. Ersteres muss gelo¨st
werden, damit der Charakter einer Vertrauensdienstleistung u¨berhaupt erfasst werden kann.
Ein weiterer Kritikpunkt bei vorhandener Pra¨ferenzheterogenita¨t und angewandter Pra¨fe-
renzmessung ist, dass nur Merkmale modelliert werden, die fu¨r viele Kunden relevant sind.
Insofern wird eine Pra¨ferenzheterogenita¨t nur in Bezug auf die spezifizierten Merkmale auf-
gegriffen und Merkmale mit einer Nutzenstiftung fu¨r eine Minderheit der Kunden bleiben
unbeachtet75. Weiterhin fu¨hrt eine Segmentbildung zu einem teilweisen Informationsverlust
u¨ber die Pra¨ferenzheterogenita¨t, falls die Pra¨ferenzen einer stetigen Verteilung folgen76.
Tabelle 4.5 fasst die diskutierten Probleme zusammen.
4.4.2 Integrierbarkeit managementbezogener Kriterien
Bisher wurde auf verschiedene Anforderungen an ein Preisbestimmungsverfahren noch nicht
eingegangen. Dies liegt daran, dass durch die Fokussierung auf die Pra¨ferenzmessung die
verhaltens- und marktbezogenen Kriterien im Vordergrund standen und die Management-
anforderungen nur an Schnittstellen und implizit aufgegriffen wurden.
Integriert die Pra¨ferenzmessung bereits die Kunden- undWettbewerbsperspektive, la¨sst sie die
unternehmensinterne Kostenperspektive außer acht. Dadurch sind Entscheidungen lediglich
auf Basis von Umsa¨tzen und Marktanteilen, nicht aber auf der Basis von Gewinnkennzahlen
mo¨glich. Es gilt also zu pru¨fen, ob sich ein ho¨herer Umsatz oder Marktanteil auch finanziell
rechnet (Bauer et al. (1994)). Bei einer Gewinnmaximierung fließt die Kostenperspektive u¨bli-




response und gegebener Kostenstruktur ein, die sich bei verschiedenen vom Preis abha¨ngigen
Absatzmengen ergibt. Fu¨r das Ableiten der Kostenfunktion sind die Hinweise zur Prozess-
kostenrechnung aus Abschnitt 4.2 zu beachten. Da im Rahmen einer Marktsimulation unter-
schiedliche Produktkonzeptionen mit unterschiedlichen Auspra¨gungen von Qualita¨tsmerkma-
len getestet werden, ergibt sich das Problem, dass die Kosten fu¨r eine simulierte Leistungsal-
ternative nicht genau bestimmbar sein ko¨nnen. Hierfu¨r wa¨re es na¨mlich erforderlich, dass fu¨r
jede Variation einer Merkmalsauspra¨gung die Kostenkonsequenzen bestimmbar sind (Kohli,
Mahajan (1991)). Ein Wunsch an die Kostenrechner wa¨re fu¨r die Zwecke der Preisbestimmung
deshalb eine Kostenmatrix, welche im Rahmen der Marktsimulation und Optimierung die Kos-
ten fu¨r unterschiedliche Merkmalsauspra¨gungen bereitstellt (Bauer et al. (1994), Woratschek
(1998, S. 180 f.)). Solange dies nicht mo¨glich ist, muss mit verfu¨gbaren Durchschnittswerten
oder Kostenprognosen gearbeitet werden. Wie aber in Abschnitt 4.1 erla¨utert wurde, ist eine
kurzfristige Gewinnmaximierung bei Vertrauensdienstleistungen ohnehin nicht prima¨res Ziel.
Das dort empfohlene Target Costing geht na¨mlich von einem satisfizierenden Gewinn aus.
Insofern ist bei Vertrauensdienstleistungen der Preis zuna¨chst unabha¨ngig von den Kosten zu
bestimmen. Marktorientierte Ziele wie die Umsatz- oder Marktanteilsmaximierung sind hier
die Grundlage einer Optimierung. Fu¨r variierende Szenarien wird der Umsatz bzw. Marktan-
teil ermittelt und der optimale Preis ausgewa¨hlt. Retrograd wird nun die Kostenperspektive
durch die Zielkosten aufgegriffen, indem der satisfizierende Gewinn vom Umsatz abgezogen
wird. Dabei resultiert der satisfizierende Gewinn ha¨ufig aus Rentabilita¨tszielen.
Der Preis muss ferner konsistent mit den verfolgten Preisstrategien sein. Dies kann bereits
durch das Festlegen von Merkmalsauspra¨gungen des Preises sichergestellt werden, so dass
der Preis im Einklang mit einer Hoch- oder Niedrigpreisstrategie liegt. Die Wettbewerbsper-
spektive wird zwar bei der FM-CBC Analyse durch die Pra¨sentation und Auswahl von Leis-
tungsalternativen eines Evoked Sets und im Rahmen der Marktsimulation beachtet, allerdings
unterbleibt eine Antizipation des Wettbewerberverhaltens. Insbesondere auf oligopolistischen
Ma¨rkten muss bei Preisvera¨nderungen mit Reaktionen der Wettbewerber gerechnet werden.
Mit Hilfe von Entscheidungsba¨umen, denen eine Einscha¨tzung des Wettbewerberverhaltens
zugrunde liegt, ist es jedoch leicht mo¨glich, auch diesen Wettbewerbsaspekt in die Preisbe-
stimmung zu integrieren.
Die Durchfu¨hrung einer Pra¨ferenzmessung und damit die Orientierung am Kundennutzen
zielt bereits auf das optimale Abscho¨pfen der Konsumentenrente ab. Dadurch lassen sich in-
dividuelle bzw. segmentspezifische Preisbereitschaften offenlegen, die anschließend als Basis
zur Preisbestimmung dienen. Die Informationen u¨ber die Struktur der Nachfrager und deren
Pra¨ferenzen sind ebenso unabdingbar fu¨r eine effektive Preispolitik, welche die Vorteile ei-
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ner Preisdifferenzierung und Preisbu¨ndelung aufgrund verschiedener Preisbereitschaften am
Markt nutzt. Eine Bildung von Segmenten mit a¨hnlicher Nutzenstruktur, die untereinander
verschiedene Preisresponsefunktionen aufweisen, ist daher erforderlich und wird auch durch
die FM-CBC Analyse erfu¨llt.
Die Ausfu¨hrungen zum Preisbestimmungsprozess lassen bislang das wichtige Managementkri-
terium der langfristigen Perspektive vermissen. Die langfristige Perspektive leitet sich aus dem
dynamischen Qualita¨tsurteil des Kunden ab. Somit wird durch die Pra¨ferenzmessung auch
das Kriterium der langfristigen Perspektive nicht erfu¨llt. Ebenso wird die Zielsetzung, eine ex
ante und ex post Kompatibilita¨t des Qualita¨tsurteils beim Kunden herzustellen, auch nicht
im u¨blichen Preisbestimmungsprozess thematisiert. Dadurch fehlt eine Beru¨cksichtigung der
wesentlichen Beziehungsdimension bei Vertrauensdienstleistungen. In der Konsequenz wird
eine auf Transaktionen ausgerichtete Preisresponsefunktion berechnet.
Mehr eine Frage der Preissysteme und vertraglichen Zahlungsmodalita¨ten ist die Nutzung
des Preises, um die Risiken der Leistungserstellung auf den Anbieter und den Kunden zu
verteilen. Fu¨r die Kritik an den Verfahren der Pra¨ferenzmessung ist die Risikoaufteilung
zuna¨chst weniger wichtig. Dennoch sind die Preissysteme und vertraglichen Regelungen nicht
unabha¨ngig vom Nutzen zu sehen, da sie als vertrauensbildende Maßnahmen einen Nutzen
stiften und dadurch Ru¨ckkopplungen auf die Pra¨ferenzmessung ausu¨ben. Diese Wirkung wa¨re
aber durch eine sachgerechte Spezifikation der Nutzenstruktur beru¨cksichtigt.
Die restlichen, noch nicht diskutierten Managementkriterien beziehen sich auf den gesam-
ten Entscheidungsprozess der Preisbestimmung. Er soll die Entscheidung strukturieren, dabei
die Komplexita¨t reduzieren und flexibel durch das Management gestaltbar sein. Bei Anwen-
dung der FM-CBC Analyse ist der Entscheider in der Lage, das Verfahren flexibel zu nutzen.
Er kann sich bei der Entscheidung der relevanten Merkmale und deren Auspra¨gungen ein-
bringen und es existieren Freiheitsgrade bei der Spezifikation der Gleichungen, welche sogar
gro¨ßere Anpassungsmo¨glichkeiten als bei den Conjoint Analysen erlauben. Hingegen stellt die
methodische Komplexita¨t der FM-CBC Analyse sicherlich hohe Anforderungen an einen Ent-
scheider. Der Forderung von Little (1970) nach einfachen und versta¨ndlichen Modellen kann
somit nur schwer entsprochen werden, wohl aber der vom Management gewu¨nschten Anpas-
sungsfa¨higkeit und Flexibilita¨t einer Methode. Diese Flexibilita¨t erho¨ht sich, wenn man den





5.1 Konzept zur Preisbestimmung von Vertrauensdienst-
leistungen
5.1.1 Grundmodell einer behavioristischen Preisresponse
Im Folgenden wird ein neu entwickelter Ansatz vorgestellt, der einen Großteil der diskutier-
ten Probleme bei der Preisbestimmung von Vertrauensdienstleistungen lo¨st. Die skizzierten
Einflussfaktoren auf die Preisbereitschaft mu¨ssen sich in der Preisbestimmung wiederfinden.
Wird die Preisresponsefunktion marktorientiert bestimmt, erfolgt dies grundsa¨tzlich durch
die vorgestellten Methoden der Pra¨ferenzmessung. Diese ermo¨glichen durch ihre Spezifikation
eine Modellierung der Qualita¨t, des Preises, des personalen Einflusses und ansatzweise des
Vertrauens (vgl. Abschnitt 3.4 und 4.4.1). Hingegen wird die Tragweite des Vertrauens bzw.
der Beziehungskomponente und die zeitliche Dynamik des Qualita¨tsurteils nicht aufgegriffen.
Das Ziel besteht daher darin, dass die klassischen Preisresponsefunktionen ihren transakti-
onsorientierten Charakter u¨berwinden.
Zu diesem Zweck wird folgend anhand der Zeitdimension zwischen dem ex ante und ex post
Nutzen sowie analog zwischen der ex ante und ex post Preisbereitschaft unterschieden. Ex
ante bezieht sich auf den Zeitpunkt vor der eigentlichen Kaufentscheidung und ex post auf
den Zeitpunkt nach dem Konsum der Dienstleistung. Diese Differenzierung ist wichtig, da der
ex ante Nutzen maßgeblich fu¨r die Auswahlentscheidung zwischen konkurrierenden Dienst-
leistern und der ex post Nutzen maßgeblich fu¨r das Qualita¨ts- und Zufriedenheitsurteil der
zuvor gewa¨hlten Leistung ist. Der ex ante Nutzen ist eine Erwartung, welcher sich maßgeblich
durch extrinsische Suchmerkmale bildet. Durch den Vergleich von erwarteten Nutzenwerten
konkurrierender Dienstleistungsangebote ergibt sich die Pra¨ferenz des Kunden. Es wa¨re zur
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Ermittlung der ex ante Preisbereitschaft falsch, bereits die Prozess- und Ergebnisdimensionen
einer Dienstleistung aufzunehmen, da diese dem Neukunden unbekannt sind und deshalb auch
nicht seine Preisbereitschaft beeinflussen ko¨nnen. Die Pra¨ferenzmessung erlaubt es, eine Ver-
bindung zwischen den wahrnehmbaren Suchmerkmalen und dem ex ante Nutzen herzustellen
(vgl. Abbildung 5.1). Aus den ermittelten Gesamt- und Teilnutzenwerten fu¨r die Merkmale
la¨sst sich die ex ante Preisbereitschaft und eine ex ante Preisresponsefunktion bestimmen.
Nach dem Konsum der Dienstleistung sind die Erfahrungsmerkmale offenkundig. Die kogni-
tive Informationsverarbeitung des Kunden orientiert sich nun nicht mehr am Vergleich mit
Konkurrenten, sondern am Vergleich mit den zuvor gebildeten Erwartungen. Die tatsa¨chlichen
Realisierungen der Erfahrungsmerkmale verwendet der Kunde als Vergleichsmaßsta¨be. Zufrie-
denheitsorientierte Qualita¨tsmessungen nach dem Confirmation-Disconfirmation-Paradigma
(C/D-Paradigma) messen genau diese Abweichung zwischen erwarteter und tatsa¨chlich erhal-
tener Leistung (vgl. Abbildung 5.1). Ergeben sich bei wichtigen Merkmalen Abweichungen
von den Erwartungen, so fu¨hrt dies zu Vera¨nderungen beim tatsa¨chlichen ex post Nutzen und
folglich zu vera¨nderten ex post Preisbereitschaften.
Abbildung 5.1: Ex ante und ex post Preisbereitschaft
Das Konzept der behavioristischen Preisresponse als Resultat der vorangegangenen wissen-
schaftlichen Analyse kombiniert die Ergebnisse aus Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung. Diese
methodische Kombination ist neu und begru¨ndet sich aus der Nutzenerwartung, welche sich
auf Basis von Suchmerkmalen im ex ante Nutzen und den erwarteten Erfahrungsmerkmalen
widerspiegelt (vgl. Abbildung 5.1). Die beiden unterschiedlichen Perspektiven der Pra¨ferenz-
und Qualita¨tswahrnehmung werden zusammengefu¨hrt. Die Idee besteht darin, eine ex an-
te Preisresponsefunktion vor der Kaufhandlung anhand zum Entscheidungszeitpunkt wahr-
nehmbarer extrinsischer Suchmerkmale auf der Ergebnisgrundlage einer Pra¨ferenzmessung zu
scha¨tzen. Diese soll anhand der Ergebnisse einer zufriedenheitsorientierten Qualita¨tsmessung
nach dem Konsum verschoben werden, so dass eine ex post Preisresponsefunktion resultiert.
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Diese Funktion orientiert sich somit am tatsa¨chlichen Leistungserhalt, da die Verschiebung
der Preisresponsefunktion zu einer Anpassung der Preisbereitschaft an die erlebte Qualita¨t
fu¨hrt. Eine hohe Zufriedenheit bedeutet, dass die Qualita¨t der erhaltenen Leistung besser als
die der erwarteten Leistung ist. Die Preisresponsefunktion verschiebt sich bei Zufriedenheit
nach oben, d. h. man wa¨re bei vorheriger Kenntnis u¨ber die ho¨here Qualita¨t bereit gewe-
sen, mehr fu¨r die Leistung zu zahlen (vgl. Abbildung 5.2). Anderson (1996), Adam et al.
(2002), Anderson et al. (1994), Wricke (2000, S. 75) sowie Koschate (2003) und die dort
erla¨uterten empirischen Studien besta¨tigen, dass eine gemessene Zufriedenheit positiv auf die
Preisbereitschaft wirkt. Auch Chen et al. (1994) zeigen anhand einer SERVQUAL-Befragung,
dass eine hohe wahrgenommene Qualita¨t zu einem niedriger wahrgenommen Preis fu¨hrt und
sich dadurch Spielra¨ume fu¨r Preiserho¨hungen o¨ffnen. Vice versa verha¨lt es sich bei Unzufrie-
denheit. Die erhaltene Leistung ist hinter den vorherigen Anspru¨chen zuru¨ckgeblieben. Bei
vorheriger Qualita¨tskenntnis wa¨re die Preisbereitschaft konsequenterweise niedriger ausgefal-
len. Unzufriedenheit fu¨hrt somit zu einer Verschiebung der Preisresponsefunktion nach unten
(vgl. Abbildung 5.2).
Abbildung 5.2: Qualita¨tsabha¨ngige Verschiebung der Preisresponsefunktion
Aber auch die ex post Preisresponse soll nicht Ausgangsgrundlage der Preisbestimmung sein,
da die ex post Preisbereitschaft ggf. ex ante am Markt nicht durchsetzbar wa¨re oder langfristig
Konsumentenrenten verschenken wu¨rde. Insofern muss eine Abstimmung von ex ante und ex
post Preisresponse stattfinden, um eine Kompatibilita¨t herzustellen. Da durch die Pra¨ferenz-
und Qualita¨tsmessung alle relevanten Einflussfaktoren erfasst sind, ko¨nnen diese Informatio-
nen nun zur Abstimmung der Preisbereitschaften genutzt werden. Wie in Abbildung 5.3 fu¨r
den Fall der Zufriedenheit zu sehen, verschieben Maßnahmen der besseren Erwartungssteue-
rung die ex ante Preisresponse. Maßnahmen des Qualita¨tsmanagements bei der Leistungs-
170
erstellung verschieben dagegen die ex post Preisresponse. Die behavioristische Preisresponse
resultiert schließlich, wenn ex ante und ex post Preisresponse eine Einheit bilden.
Abbildung 5.3: Behavioristische Preisresponse
Fu¨r die zufriedenheitsabha¨ngige Verschiebung der ex ante Preisresponse ist es erforderlich,
die Diskrepanzen zwischen Erwartungen und Realisationen der jeweiligen Auspra¨gungen der
Erfahrungsmerkmale in moneta¨ren Gro¨ßen zu messen. Die gro¨ßte Herausforderung besteht
in der Quantifizierung, um wie viele Einheiten sich die Preisresponsefunktion verschiebt. Nur
wenn die Bewertung der moneta¨ren Konsequenzen der Zufriedenheit bezifferbar sind, ko¨nnen
langfristig sinnvolle Preise bestimmt werden. Hierbei bezieht sich die Langfristigkeit nicht
auf dynamische Aspekte wie bspw. durch das Lebenszykluskonzept impliziert, sondern auf
die Kompatibilita¨ten der Preisbereitschaften, so dass Kunden an das Unternehmen gebunden
werden. Die behavioristische Preisresponsefunktion orientiert sich deshalb an der Leistungs-
erfu¨llung.
Die Verbindung von Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung begru¨ndet sich somit aus der Annah-
me, dass die zufriedenheitsorientierte Qualita¨tsmessung Hinweise auf eine mo¨gliche Pra¨fe-
renzverschiebung gibt. Eine starke Verbindung von Zufriedenheit und Loyalita¨t ist - wie
zuvor dargelegt - zu vermuten, auch unter dem Aspekt, dass ein Variety Seeking bei Ver-
trauensdienstleistungen unrealistisch erscheint77. Durch die Kombination der Pra¨ferenz- und
Qualita¨tsmessung wird der integrative Charakter der Vertrauensdienstleistungen und da-
mit das dynamische Qualita¨tsurteil bei der Preisbestimmung aufgegriffen. Die zahlreichen
zu beru¨cksichtigenden Einflu¨sse des Leistungserstellungsprozesses, die Zusammensetzung der
abstrakten intrinsischen Merkmale und die individuell verschiedenen Leistungen werden in
die Qualita¨tsmessung ausgelagert, vermindern dadurch die Erhebungskomplexita¨t bei der
77Vgl. Seite 45.
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Pra¨ferenzmessung und fließen dennoch u¨ber eine zufriedenheitsabha¨ngige Verschiebung der
Preisresponsefunktion ru¨ckwirkend in die Preisbestimmung ein. Die angesprochene Auslage-
rung in die Qualita¨tsmessung ist auch unter dem Gesichtspunkt sinnvoll, weil im Rahmen
der Qualita¨tsmessung gerade solche Faktoren gelo¨st werden ko¨nnen. Dort werden kaum de-
kompositionelle Verfahren fu¨r Dienstleistungen angewendet, da
”
die Beliebigkeit der Kombi-
nationsmo¨glichkeiten relevanter Merkmale und Auspra¨gungen bei gleichzeitiger Begrenztheit
des Designs im Rahmen einer Untersuchung“ den Anforderungen an Dienstleistungen nicht
gerecht werden (Hentschel (1992, S. 113)).
Die bisherigen Erla¨uterungen legen einen spezifischen Preisbestimmungsprozess nahe. Im We-
sentlichen mu¨ssen die in Abbildung 5.4 sichtbaren Phasen durchlaufen werden: Pra¨ferenzmes-
sung, Qualita¨tsmessung, Ableiten einer behavioristischen Preisresponse, Target Costing und
strategische Preisabstimmung.
Abbildung 5.4: Phasen des Preisbestimmungsprozesses
Die in den ersten beiden Phasen erhobenen Daten der Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung
ermo¨glichen im dritten Schritt das Ableiten der ex ante, ex post und behavioristischen Preis-
response. Letztere bildet die Grundlage einen optimalen Preis zu bestimmen. Der optimale
Preis fließt anschließend ins Target Costing ein und sollte zusa¨tzlich bei einer Angebotskal-
kulation nach strategischen U¨berlegungen angepasst werden. In den folgenden Abschnitten
wird gezeigt, wie die ex ante (Abschnitt 5.1.2), die ex post (Abschnitt 5.1.3) und die behavio-
ristische (Abschnitt 5.1.4) Preisresponsefunktion methodisch zu bestimmen sind, damit dem
Charakter einer Vertrauensdienstleistung entsprochen wird.
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5.1.2 Ex ante Preisresponse
Die ex ante Preisresponse ergibt sich durch die unterschiedlichen Kaufwahrscheinlichkeiten fu¨r
eine Dienstleistungsalternative bei variierendem Preis in einem vorgegebenen Marktszenario
(Orme (2006, S. 85)). Notwendig dafu¨r sind die Pra¨ferenzstrukturen der Kunden, welche
mit Hilfe der Pra¨ferenzmessung aufgedeckt werden. Zuna¨chst gilt es, die relevanten Entschei-
dungsmerkmale zu identifizieren. Dazu geho¨ren insbesondere solche mit einem Verhaltensbe-
zug, die als Indikatoren fu¨r latente Variablen wie das Vertrauen gelten (Ashok et al. (2002),
Ben-Akiva et al. (1999), Hensher et al. (2005, S. 73)). Je nach gewu¨nschter Elaboration kann
dieser Schritt u¨ber einfache Befragungen von Experten oder Kunden erfolgen, aber auch durch
vergleichsweise aufwendigere Verfahren wie Repertory Grid78.
Anschließend wird das Choice Based Conjoint Modell spezifiziert. Die Struktur eines solchen
diskreten Auswahlmodells la¨sst sich in hohem Maße auf die Besonderheiten von Vertrau-
ensdienstleistungen anpassen. Auswirkungen der Verhaltensunsicherheit und der Vertrauens-
bildung begru¨nden die Modellierung einer Sto¨rgro¨ße. Ferner zeichnet sich die spezifizierte
Nutzenstruktur durch einen hohen Anteil an extrinsischen Merkmalen aus, welche auch einen
Bezug zu unsicherheitsreduzierenden Kooperationsdesigns wie bspw. Preisgarantien oder ei-
ner transparenten Preispolitik herstellen. Da extrinsische Merkmale je nach Anbieter ha¨ufig
unterschiedliche Wirkungen entfalten, sind alternativenspezifische Parameter zu spezifizie-
ren. Die vorhandenen interindividuellen Unterschiede in den Pra¨ferenzen werden durch Fi-
nite Mixture Modelle aufgegriffen und segmentieren zugleich die Kunden. Aufgrund nicht-
kompensatorischer Entscheidungen bzw. korrelierten Sto¨rgro¨ßen wird weiterhin die Struktur
eines NMNL-Modells zugrunde gelegt. Nach der Art der Spezifikation richtet sich der Erhe-
bungsumfang und somit auch dessen Design, welches im darauf folgenden Schritt bestimmt
wird. Nach der Erhebung sind die Modellparameter scha¨tzbar. Die Likelihood der Gleichung
5.1 in Abha¨ngigkeit des Parametervektors α = (α1, α2, ..., αS¯) und der Parametermatrix
79 β
liegt somit der Scha¨tzung des allgemeinen Modells unter der Nebenbedingung
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Die vorliegende Likelihood ist sehr komplex und kann bei vielen Merkmalen und Auspra¨gun-
gen an die Kapazita¨tsgrenzen der Prozessoren und zeitlichen Durchfu¨hrungsbeschra¨nkungen
gelangen. In Abschnitt 5.1.5 werden Modellvarianten vorgestellt, die durch die Verwendung
von a priori Informationen dabei helfen sollen, die mathematische Komplexita¨t zu reduzieren
und das Modell praxistauglicher zu gestalten. Fu¨r die Scha¨tzung der komplexen Likelihood-
funktion gibt es alternative Methoden. Durch die Finite Mixture Modellierung liegt fu¨r die
Kaufwahrscheinlichkeit eine offene Integralform vor, so dass gewo¨hnlich eine numerische In-
tegration oder Simulation der Wahrscheinlichkeit erforderlich ist.
Nachdem die Parameter gescha¨tzt sind la¨sst sich ceteris paribus durch die Variation des Prei-
ses eine ex ante Preisresponsefunktion fu¨r jedes zuvor identifizierte Segment ableiten. Ebenso
ist anhand der ermittelten Nutzenstruktur der Segmente die wahrnehmbare Entscheidungs-
situation optimierbar, indem die entscheidungsrelevanten Merkmale verschiedener Segmente
signalisiert werden. Die Kommunikation eines Dienstleisters gewinnt somit an Effektivita¨t,
welche sich bei bekannter Segmentzugeho¨rigkeit des Kunden weiter versta¨rkt. Sind die Infor-
mationen der Parameterscha¨tzung fu¨r das Gestalten der Entscheidungssituation aufgrund der
extrinsischen Merkmale zu abstrakt80, ko¨nnen sie mit den Ergebnissen der Qualita¨tsmessung
anreichernd verwendet werden. Die vielfa¨ltigen Informationen der Qualita¨tsmessung mindern
die Probleme, welche sich aus der Leistungsheterogenita¨t ergeben.
5.1.3 Ex post Preisresponse
Die ex post Preisresponse ergibt sich durch eine Verschiebung der ex ante Preisresponse. Da-
durch wird die Preisresponsefunktion in Abha¨ngigkeit der erlebten Qualita¨t an die korrigierte
Preisbereitschaft der Kunden nach dem Konsum angepasst. Dies soll die Kundenbindung bzw.
langfristig ideale Abscho¨pfung der Konsumentenrenten sichern. Dazu wird die Zufriedenheit
mit einer Leistung gemessen, welche sich auf die Preisbereitschaft auswirkt. Die moneta¨re
Qualita¨tsbewertung umfasst zwei Teilschritte. Zuerst wird ein angemessenes Vorgehen zur
Qualita¨tsmessung bestimmt und anschließend gilt es das Ergebnis in moneta¨re Werte zu
transformieren.
80Vgl. Seiten 57 und 157.
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Angemessenes Vorgehen der Qualita¨tsmessung
Das Ziel der moneta¨ren Qualita¨tsbewertung ist, die Abweichung zwischen erwarteter und
wahrgenommener tatsa¨chlicher Qualita¨t zu messen sowie deren moneta¨re Auswirkungen zu
bestimmen, damit eine Verschiebung der Preisresponsefunktion erfolgen kann. Das prima¨re
Ziel besteht also nicht wie meist bei Qualita¨tsmessungen in der Informationsgewinnung fu¨r
das Qualita¨tsmanagement. Dabei soll zwar ein einzelner moneta¨rer Wert fu¨r jedes Segment
gebildet werden, dennoch reicht ein einzelnes Globalurteil nicht aus, da eine Verschiebung der
Preisresponsefunktion notwendige Managemententscheidungen nach sich zieht. Insofern ist die
Informationsgewinnung u¨ber konkrete Qualita¨tssta¨rken und -schwa¨chen ein sekunda¨res Ziel.
Dabei soll die moneta¨re Qualita¨tsbewertung dem Management die Einscha¨tzung ermo¨glichen,
welche Preiswirkungen bestimmte qualita¨tsrelevante Maßnahmen ausu¨ben. Die u¨ber das Glo-
balurteil hinausgehenden Informationen sind deshalb fu¨r die Preisdurchsetzung notwendig.
Wie zuvor bei der Pra¨ferenzmessung, ist auch die Qualita¨tsmessung nicht unabha¨ngig von
einer verhaltenswissenschaftlichen Fundierung zu sehen (Hentschel (1992, S. 111)). Dabei sol-
len die Methoden die kognitiven Informationsverarbeitungsprozesse beachten, da fehlerhafte
Angaben der Befragten ha¨ufig daher resultieren, dass Informationen abgefragt werden, die
der Proband in der geforderten Form u¨blicherweise nicht verarbeitet (Nisbett, Wilson (1977),
Ericsson, Simon (1980)).
Die Qualita¨ts- und Zufriedenheitsmessung bei Dienstleistungen sind eng miteinander verbun-
den, da bei Dienstleistungen eine zufriedenheitsbezogene Qualita¨tsmessung erfolgt. Dies be-
gru¨ndet sich aus den fehlenden Suchmerkmalen der Leistung und der hohen Qualita¨tsrelevanz
der Anbieter-Kunden-Interaktion. Somit mu¨ssen eine Vielzahl an weichen Aspekten erfasst
werden, die sich einfach nachpru¨fbarer Indikatoren und fester bspw. technischer Qualita¨ts-
standards entziehen (Hentschel (2000), Hentschel (1992, S. 81)). Anders als bei der einstel-
lungsorientierten Qualita¨tsmessung erfordert die zufriedenheitsorientierte ein selbsterfahrenes
Konsumerlebnis und bezieht sich zum Beispiel auf eine konkrete Dienstleistungstransaktion
(Stauss, Seidel (2003), Hentschel (2000), Bahia et al. (2000), Andreassen, Lindestad (1998),
Anderson et al. (1994)). Dabei ist die Zufriedenheit das Ergebnis einer ex post-Beurteilung
und wird meist anhand des C/D-Paradigmas abgebildet. Nach dem C/D-Paradigma der Zu-
friedenheitsforschung entsteht globale Zufriedenheit als Ergebnis von Einzelzufriedenheiten,
die sich aus einem Vergleich der ex ante Erwartung eines Merkmals mit deren ex post reali-
sierter Wahrnehmung ergibt (Stauss, Seidel (2003), Bordley (2001)).
Auch wenn zur Messung der Qualita¨t und Zufriedenheit a¨hnliche Methodiken angewendet
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Abbildung 5.5: Interdependenz zwischen Qualita¨t und Zufriedenheit (Quelle: in Anlehnung
an Kaiser (2002, S. 26))
werden und zumeist u¨bertragbar sind, bestehen dennoch Unterschiede zwischen den beiden
Konstrukten. Es ist wichtig, sich u¨ber den Unterschied bewusst zu werden, damit die an-
gewendeten Messverfahren richtig operationalisiert werden. Kaiser (2002, S. 20 f.) gibt einen
U¨berblick u¨ber die Abgrenzungsdiskussion und zeigt die Unterschiede in den vermuteten Kau-
salita¨ten. Dissens besteht neben der Uneinigkeit, inwieweit sich die beiden Konstrukte u¨ber-
schneiden, u¨ber die sequentielle Abfolge der Konstrukte (Parasuraman et al. (1994), Bahia et
al. (2000)). Hierbei wird zwischen der Transaktions- und der Beziehungsebene unterschieden.
Eine Dienstleistungstransaktion umfasst eine spezifische und vollsta¨ndige Dienstleistungsnut-
zung aus der Kundensicht mit fixierbarem Beginn und Ende (Stauss, Seidel (2003), Liljander,
Strandvik (1995)). Die Beziehungsebene bezieht sich auf die gesamte Kundenbeziehung, der
eine kumulierte Betrachtung bisheriger Dienstleistungsprozesse zugrunde liegt (Kaiser (2002,
S. 22), Liljander, Strandvik (1995)). Das Interdependenzgefu¨ge der Konstrukte Zufriedenheit
und Qualita¨t wird in Abbildung 5.5 skizziert und nach Kaiser (2002, S. 25 f.) zitiert, da es
Ergebnisse empirischer Studien plausibel integriert81:
”
Die transaktionsspezifisch wahrgenommene Fa¨higkeit eines Produktes bzw. ei-
ner Dienstleistung transaktionsspezifische Zufriedenheit zu entwickeln basiert auf
einer vorausgehenden transaktionsspezifischen Qualita¨tswahrnehmung und resul-
tiert kumuliert u¨ber den Zeitraum ’n’ in einem globalen Zufriedenheitsurteil, wel-
ches eine entscheidende Einflussgro¨ße einer globalen Qualita¨tswahrnehmung dar-
stellt.“
81A¨hnlich Teas (1993), Andreassen, Lindestad (1998) und Anderson et al. (1994).
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Da in dieser Arbeit der Preis fu¨r eine Dienstleistungstransaktion bestimmt werden soll, in-
teressiert hauptsa¨chlich die Transaktionszufriedenheit. Die gesamte Zufriedenheit mit der
Dienstleistungsbeziehung, die sich aus mehreren Transaktionen ergibt, ist im Preisbestim-
mungskontext zuna¨chst nachrangig.
Die Transaktionsebene stellt den kontaktpunktspezifischen Zufriedenheitsgrad bzw. die kon-
taktpunktspezifische Qualita¨t in den Vordergrund (Kaiser (2002, S. 22), Strandvik, Liljan-
der (1995)). Neben der Kausalita¨t zwischen Qualita¨t und Kundenzufriedenheit liegt auf der
Transaktionsebene ein weiterer bedeutsamer Unterschied in dem Ausmaß des psychischen
Involvements. Zufriedenheit gilt als mehr affektive Reaktion, der eine kognitive Beurteilung
der wahrgenommenen Leistung vorausgeht. Dienstleistungsqualita¨t ist deshalb mehr kognitiv
gepra¨gt (Bahia et al. (2000), Sharma, Patterson (2000), Kaiser (2002, S. 28)). Strandvik, Lil-
jander (1995) sehen den wahrgenommenen Nettonutzen einer Leistung als Moderator zwischen
Dienstleistungsqualita¨t und Zufriedenheit. Die Qualita¨t kann bspw. von einem unzufriedenen
Kunden als gut eingescha¨tzt werden, obwohl er das Verha¨ltnis zwischen erhaltenem und ge-
opfertem Wert als unausgeglichen beurteilt.
Ein weiterer wichtiger Unterschied in der Operationalisierung bei der Messung von Zufrieden-
heit und Qualita¨t liegt im gewa¨hlten Vergleichsmaßstab fu¨r die tatsa¨chlich wahrgenommene
Leistung. Normative Erwartungen, wie die gewu¨nschten bzw. idealen Merkmalsauspra¨gun-
gen (should-Erwartung), finden gewo¨hnlich bei Qualita¨tsmessungen ihren Einsatz, wa¨hrend
die auf einen Anbieter bezogenen Erwartungen hinsichtlich eines ganz bestimmten zuku¨nfti-
gen Ereignisses (will-Erwartung) bei Zufriedenheitsmessungen versta¨rkt eingesetzt werden82
(Bordley (2001), Bahia et al. (2000)).
Im Folgenden interessiert mehr die Zufriedenheit des Kunden als dessen objektivere Qua-
lita¨tseinscha¨tzung, da der Zufriedenheit als Antezedent fu¨r Loyalita¨t eine ho¨here Handlungsre-
levanz zugesprochen wird (Bahia et al. (2000)). Außerdem beinhaltet die Zufriedenheit bereits
die moderierenden Attributionen des Kunden, welche Ursachen fu¨r Diskrepanzen zwischen Er-
wartung und tatsa¨chlicher Leistung verantwortlich sind (Bahia et al. (2000)). Zufriedenheit
weist in diesem Sinne auf eine ho¨her als erwartete Qualita¨t hin und Unzufriedenheit auf eine
niedrigere.
Abbildung 5.6 zeigt eine Systematisierung der Verfahren zur nachfrageorientierten Qualita¨ts-
messung. Zuna¨chst sind objektive und subjektive Messansa¨tze zu unterscheiden. Erstere
stu¨tzen sich auf Gro¨ßen, die nicht durch Wahrnehmungen von Personen verzerrt sind. Hin-
gegen beinhalten subjektive Ansa¨tze solche interindividuell verschiedenen Wahrnehmungen
82Vgl. Seite 52.
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Abbildung 5.6: Ansa¨tze der Qualita¨tsmessung
(Kaiser (2002, S. 105)). Da die Wahrnehmung der Kunden fu¨r eine marktorientierte Preisbe-
stimmung maßgeblich ist, werden nur die subjektiven Verfahren thematisiert.
Bei den subjektiven Verfahren zur Qualita¨tsmessung sind wie in Abbildung 5.6 veranschau-
licht, merkmals- und ereignisorientierte zu unterscheiden. Merkmalsorientierte Verfahren fo-
kussieren auf Merkmale, u¨ber die sich der Kunde eine Einstellung gebildet hat (Beutin (2003)).
Annahmegema¨ß resultiert das Qualita¨tsurteil daher aus der Beurteilung der einzelnen Qua-
lita¨tsmerkmale, aus denen sich die Dienstleistung zusammensetzt (Kaiser (2002, S. 106),
Hentschel (2000)). Das Individuum erfasst solche Merkmale im semantischen Geda¨chtnis kon-
textungebunden, ohne Zeit-/Raumbezug. Dieses ist ein Netzwerk aus Begriffen, welches die
Beziehungen beliebiger Objekte und deren Bedeutung zueinander umfasst (Hentschel (1992,
S. 159)).
Ein umfassendes Qualita¨tsbild bei Dienstleistungen erfordert das Einbeziehen des gesamten
Wertscho¨pfungsprozesses der Leistung (Brown, Swartz (1989), Bitner (1990)). Bei einem theo-
riegeleiteten Vorgehen orientieren sich die groben Befragungsinhalte an den Merkmalen die an
den Kontaktpunkten des Kunden mit dem Unternehmen relevant sind (Kundenpfad). Die Di-
mensionen der Zuverla¨ssigkeit, Reaktionsfa¨higkeit, Sicherheit sowie des Einfu¨hlungsvermo¨gens
und tangiblen Umfeldes ko¨nnen als Ausgangsbasis verwendet werden83. Anschließend mu¨ssen
die groben Befragungsinhalte unternehmensspezifisch mit eindimensionalen Leistungskriteri-
en entlang des Kundenpfades konkretisiert werden (Beutin (2003)). Aufgrund der Wirkung
der Preiszufriedenheit auf die Gesamtzufriedenheit, sind auch Items mit Bezug zu Preisne-
benleistungen in die Befragung aufzunehmen (Diller, That (1999), Diller (2000b)). Liegen die
Merkmalsdaten vor, ko¨nnen Qualita¨tskennziffern auf unterschiedlichen Aggregationsebenen
berechnet werden. Eine indirekte Ermittlung ist mit der Regressionsanalyse mo¨glich, welche
bspw. das Gesamtqualita¨tsurteil als abha¨ngige Variable und die dimensionsbezogenen Qua-
lita¨tsurteile als unabha¨ngige Variablen modelliert (Beutin (2003)).
Kritisiert wird an den merkmalsorientierten Verfahren, dass die auf das Qualita¨tsurteil ein-
83Vgl. Seite 51.
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Abbildung 5.7: Struktur einer Dienstleistungstransaktion
wirkenden Erfahrungen wa¨hrend des Dienstleistungskonsums nicht kontextungebunden als
Merkmale erlebt und verarbeitet werden. Dienstleistungstransaktionen setzen sich, wie in Ab-
bildung 5.7 gezeigt, aus mehreren Episoden zusammen, welche sequentiell durchlaufen werden.
Die Abfolge der Teilphasen kennzeichnet den Kundenpfad und pra¨gt das Qualita¨tserleben der
Kunden. Dabei ko¨nnen sich die Sequenzen in ihrer Reihenfolge bei den Kunden unterschei-
den (Stauss, Seidel (2003)). Das Episodenversta¨ndnis ist wichtig fu¨r die Operationalisierung
des Konzepts der behavioristischen Preisresponse, damit die Qualita¨tsmessung vollsta¨ndig ist
und alle relevanten Qualita¨tseinflu¨sse beachtet84. Das Qualita¨tsurteil bildet sich bei Dienst-
leistungen einerseits bezogen auf jedes Teilerlebnis und andererseits bezogen auf die Trans-
aktion kumulativ anhand des sukzessiven Erlebens einzelner Kontaktpunkte (Stauss, Seidel
(2003)). Das Zerlegen der Dienstleistungstransaktion in Teilprozesse tra¨gt der Integrativita¨t
einer Dienstleistung besser Rechnung. Durch die Kontaktnotwendigkeit integrativer Dienst-
leistungen und der direkten Interaktion ist eine kognitive Qualita¨tsbildung anhand vieler
kleiner Episodenwahrnehmungen durchaus wahrscheinlich. Der prozesshafte Charakter einer
Dienstleistung wird bei merkmalsorientierten Verfahren deshalb nicht ohne weiteres erfasst.
Ferner erschwert die intangible Natur der Dienstleistungen die Wahrnehmung von konkreten
Merkmalen, die bei Dienstleistungen abstrakter sind und eine Verarbeitung episodischer Infor-
mationen erfordern (Kaiser (2002, S. 118 f.), Hentschel (1992, S. 151), Stauss, Seidel (2003)).
Ein Qualita¨tsurteil beruht daher vielmehr auf einer episodischen Informationsverarbeitung,
welche kontextgebunden einen ra¨umlichen und zeitlichen Bezug herstellt und daher als Ereig-
nis wahrgenommen wird (Hentschel (1992, S. 159)). Stauss, Seidel (2003, S. 157) bemerken
hierzu:
”
Selbst wenn solche als episodische Informationen gespeicherten Ereignisse im
Laufe der Zeit in semantische Strukturen eingeordnet werden (...), so sind man-
che doch ha¨ufig unmittelbar handlungsrelevant. Aus diesem Grund erscheint die
84Vgl. Seite 212.
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merkmalsorientierte Perspektive unvollsta¨ndig zu sein, und es spricht viel dafu¨r,
Kundenzufriedenheit auch u¨ber die Sammlung und Auswertung qualita¨tsrelevan-
ter Ereignisse zu ermitteln.“
Problematisch ist bei merkmalsorientierten Verfahren deshalb die zu abstrakte bzw. aggregier-
te Messung der Qualita¨tsdimensionen, so dass die Informationen fu¨r ein effektives Qualita¨ts-
management teilweise nicht hinreichend sind (Stauss, Seidel (2003), Hentschel (2000)). Da
das Kontaktpunkterleben zu Merkmalen aggregiert wird, tritt ein hoher Informationsverlust
auf. Teilweise la¨sst sich ein Kontaktpunkterleben auch nicht einfach anhand von Merkmalen
ada¨quat abbilden, unter anderem weil quantitative Erhebungsgesichtspunkte die Anzahl von
Merkmalen beschra¨nken (Stauss, Seidel (2003), Kaiser (2002, S. 106), Hentschel (2000)).
Umfangreichere Informationen erha¨lt man durch eine Verbindung mit ereignisorientierten
Messverfahren, welche auf die besondere Relevanz von Kundenkontaktsituationen fu¨r die Qua-
lita¨tswahrnehmung der Kunden achten (Stauss (2000)). Der ereignisorientierte Ansatz wird
mit der episodischen Informationsverarbeitung in Verbindung gebracht (Hentschel (1992, S.
158)). Er sieht die Informationsverarbeitung der Ereignisse wa¨hrend dem Dienstleistungs-
prozess als Grundlage des Qualita¨tsurteils (Kaiser (2002, S. 107)). Ereignisbezogene Verfah-
ren, wie die Lob-/Beschwerdeanalyse, Sequentielle Ereignismethode oder die Critical Incident
Technique, ru¨cken ausgewa¨hlte Kundenkontaktereignisse in den Mittelpunkt und ermitteln
die darauf bezogene Zufriedenheit auf einem qualitativen Datenniveau. Dabei werden die
beiden zuletzt genannten Methoden durch das Unternehmen initiiert. Die Critical Incident
Technique erhebt durch direkte offene Fragen in ungestu¨tzter Form (unaided-recall) die kriti-
schen Ereignisse wa¨hrend der Kunden-Anbieter-Interaktion. Diese besonders erfreuenden und
zufriedenstellenden oder empo¨renden und Unzufriedenheit verursachenden Ereignisse u¨ben
einen starken Einfluss auf das Qualita¨tsurteil aus (Bitner et al. (1990)). Im Unterschied da-
zu werden positive und negative Ereignisse bei der Sequentiellen Ereignismethode auf Basis
eines visualisierten Kundenpfades gestu¨tzt (aided-recall) erfragt. Ein Service Blueprinting
bzw. Service Mapping helfen als visualisierende Instrumente, die einzelnen Kontaktpunkte zu
identifizieren und bilden den Kundenpfad als einen chronologischen Ablauf von Kontaktpunk-
ten im Prozess des Dienstleistungskonsums ab (Shostack (1992), Bitner (1993), Gummesson,
Kingman-Brundage (1992)). Vorteilhaft an der gestu¨tzten Variante ist die Vollsta¨ndigkeit
der Ereignisse, wobei dies zu Lasten der Qualita¨tsrelevanz geht, da auch nicht sensationelle
Ereignisse geschildert werden (Hentschel (1992, S. 170)).
Die Daten der ereignisorientierten Erhebungsinstrumente liegen in qualitativer Form als Ge-
schichten und Erza¨hlungen vor. Mit Hilfe der Inhaltsanalyse kann eine Auswertung erfol-
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gen (Bitner et al. (1990)). Die Komplexita¨t der Aussagen soll durch Selektion, Abstraktion
und Klassifikation vermindert werden. Im Rahmen der Selektion werden fu¨r die Qualita¨tsbe-
urteilung irrelevante Aussagen ausgegrenzt. Die Abstraktion komprimiert die semantischen
Informationen eines Ereignisses, die schließlich einer Ereigniskategorie bei der Klassifikation
zugeordnet werden. Bei den Ereigniskategorien ist zu kla¨ren, ob diese induktiv aus den qua-
litativen Daten gebildet werden oder durch eine theoretisch begru¨ndete Ordnungssystematik
(Hentschel (1992, S. 173 f.))
Ereignisorientierte Verfahren liefern sehr detaillierte Einblicke in das tatsa¨chliche Erleben ei-
nes Kontaktpunktes und generieren daher eindeutigere Informationen, um Maßnahmen fu¨r
Qualita¨tsverbesserungen abzuleiten. Zwar werden ereignisorientierte Verfahren fu¨r konkre-
te Leistungsverbesserungen als hilfreich angesehen, allerdings sind sie aufgrund ihres hohen
Befragungsaufwandes nicht fu¨r umfassende Kundenzufriedenheitsmessungen geeignet (Beu-
tin (2003)). Fu¨r eine alleinige Verschiebung der Preisresponsefunktion sind diese detaillierten
Informationen fu¨r Qualita¨tsverbesserungen jedoch nicht notwendig. Außerdem werden durch
die meist qualitativen Daten methodische Probleme aufgeworfen, die Diskrepanz zwischen er-
warteter und wahrgenommener erhaltener Leistung auf moneta¨rer Basis zu bestimmen. Inso-
fern ist merkmalsorientierten Verfahren fu¨r den vorliegenden Zweck der Preisbestimmung der
Vorzug zu geben, wobei auf eine komplementa¨re Kombination mit einer ereignisorientierten
Messung nicht verzichtet werden sollte. Die aufgrund der Leistungsheterogenita¨t notwendigen
abstrakten Merkmale lassen sich hierdurch konkretisieren.
Auch der kombinierte Einsatz merkmals- und ereignisorientierter Verfahren la¨sst sich psycho-
logisch begru¨nden, da das semantische und episodische Geda¨chtnissystem nicht unabha¨ngig
voneinander sind. Das semantische Geda¨chtnis entwickelt sich na¨mlich aus den Informationen
des episodischen Geda¨chtnis durch Abstraktion und Verallgemeinerung, wa¨hrend das semanti-
sche Geda¨chtnis Ru¨ckkopplungen auf die Struktur der episodischen Informationsverarbeitung
ausu¨bt (Hentschel (1992, S. 160)). Somit beeinflussen merkmals- und ereignisorientierte In-
formationen das Qualita¨tsurteil (Hentschel (1992, S. 182)).
Ereignisorientierte Messansa¨tze ko¨nnen den merkmalsorientierten Messungen vorgelagert aus-
gefu¨hrt werden. Deren Ergebnisse lassen sich bei einer merkmalsbezogenen Befragung inte-
grieren, um dennoch die aus der Integrativita¨t resultierende Ereignisrelevanz zu beachten. Da-
mit Quervergleiche zwischen merkmals- und ereignisorientierten Qualita¨tsmessungen mo¨glich
sind, ist es bei der Inhaltsanalyse sinnvoll, fu¨r die Bildung der Ereigniskategorien die Ord-
nungssystematik der Dienstleistungsdimensionen von Parasuraman et al. (1991) zugrunde zu
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legen85 (Hentschel (1992, S. 195)). Ebenso die merkmalsorientierten Verfahren ko¨nnen im
Hinblick auf die Integrativita¨t modifiziert werden. Stauss, Seidel (2003) empfehlen fu¨r eine
Anpassung merkmalsorientierter Verfahren an den Prozesscharakter von Dienstleistungen,
dass ebenso eine Analyse des Kundenpfades mit der Identifikation von Teilphasen die Aus-
gangsgrundlage der Konzeption sein sollte. Sowohl fu¨r jede Episode als auch fu¨r die gesamte
Transaktion ist dann ein Qualita¨tsurteil zu ermitteln. Dabei sind die Qualita¨tsmerkmale kon-
taktpunktspezifisch auszuwa¨hlen. Die Ergebnisse der ereignisorientierten Verfahren ko¨nnen
hierbei sehr nu¨tzlich sein.
An dieser Stelle ist zu kla¨ren, ob das Qualita¨tsurteil direkt oder indirekt erfragt wird. Dabei
wa¨chst die Kritik an der indirekten Messung besonders im Dienstleistungsbereich, da zwar
situationsspezifische Erwartungen gemessen, aber eine Erwartungs- und Wahrnehmungskom-
ponente separat erfasst und somit die Qualita¨tsurteile durch Differenzenbildung extern be-
rechnet werden (Cronin, Taylor (1992), Hentschel (1990), Teas (1993)). Diese Vorgehensweise
ist problematisch, da die Erwartungen und Wahrnehmungen nicht unabha¨ngig voneinander
sind und sich wa¨hrend dem Leistungserstellungsprozess durch Assimilieren und Kontrastie-
ren vera¨ndern. Bei einer ex post Erwartungsmessung wu¨rden nicht die ex ante Erwartungen
erfasst und bei einer ex ante Messung nicht die tatsa¨chlichen Vergleichsstandards mit der
Wahrnehmung. Eine direkte Messung der Zufriedenheit, als Ergebnis eines individuell erfolg-
ten Abwa¨gungsprozesses des Kunden, ist deshalb fu¨r die Zwecke der Zufriedenheitsermittlung
vorzuziehen (Stauss, Seidel (2003), Strandvik, Liljander (1995)). Allerdings ergibt sich eine
abweichende Bewertung fu¨r den Kontext der Preisbestimmung. Hier interessiert die nach dem
Konsum wahrgenommene Diskrepanz zwischen Erwartung und Wahrnehmung der tatsa¨chli-
chen Leistung unabha¨ngig davon, wie sich diese im Zeitablauf dynamisch entwickelt haben.
Wenn der Kunde nachtra¨glich eine vera¨nderte Vorstellung seiner eigenen ex ante Erwartung
besitzt, dann ist diese fu¨r eine Verschiebung der Preisresponsefunktion maßgeblich. Die Ab-
weichung, die sich bei einer indirekten Zufriedenheitsmessung ergibt, ist deshalb ein wichtiger
Ausgangspunkt fu¨r die Anpassung der Preisresponse fu¨r die erwartete Qualita¨t an die wahr-
genommene Leistung.
Zwar stellt die indirekte Messung im Vergleich zur direkten ho¨here Anspru¨che an die Urteilsbe-
reitschaft und -fa¨higkeit der Kunden, da die Erfahrungen in Wahrnehmungs- und Erwartungs-
komponenten zerlegt werden mu¨ssen (Hentschel (2000)), jedoch ist diese Zerlegung auch nicht
unrealistisch. Immerhin ist die kognitive Auseinandersetzung bei der Qualita¨tseinscha¨tzung
nach dem Konsum einer Leistung bei Vertrauensdienstleistungen sta¨rker ausgepra¨gt als vor
85Vgl. Seite 51.
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dem Kauf86, so dass eine indirekte Erfassung die kognitive Dimension sta¨rker betont.
Die Kritik an der indirekten Qualita¨tsmessung bezieht sich ferner auf die Logik der Qualita¨ts-
aussagen. Bewerten zwei Kunden ihre erhaltene Leistung beide als ausgezeichnet, so wu¨rde
sich bei einem Kunde mit sehr niedriger Erwartung eine sehr gute Qualita¨t ergeben, wa¨hrend
sich bei einem Kunden mit ausgezeichneter Qualita¨tserwartung kein positiver Qualita¨tswert
ergeben wu¨rde (Hentschel (2000), Hentschel (1990), Teas (1993)). Trotz der Richtigkeit dieser
Kritik sto¨rt die indirekte Erfassung fu¨r die Zwecke der Preisbestimmung nicht. Im Vorder-
grund steht nicht, ob die Dienstleistungsqualita¨t gut oder schlecht ist, sondern ob die erwar-
tete Qualita¨t tatsa¨chlich erhalten wurde. Somit liefert die zusa¨tzliche Information u¨ber die
Erwartung genauere Anhaltspunkte u¨ber nicht erfu¨llte Anforderungen (Parasuraman et al.
(1994)).
Die indirekte Messung zieht die Operationalisierung des Erwartungsbegriffs nach sich. Dabei
ko¨nnen sich Kunden mehrere verschiedene Erwartungen bilden oder ein individuell verschie-
denes Begriffsversta¨ndnis haben. Erwartungen beziehen sich bspw. auf eine ideale, eine ange-
messene, eine minimal akzeptable oder eine von einem bestimmten Anbieter wahrscheinliche
Leistung (Strandvik, Liljander (1995), Hentschel (2000)). Die auf Basis der Pra¨ferenzmessung
erstellte Preisresponsefunktion spiegelt die auf einen bestimmten Anbieter bezogene Qua-
lita¨tserwartung wider. Diese resultierte auf extrinsischen Merkmalen, die mitunter bei der
CBC-Analyse anbieterbezogen spezifiziert wurden. Deshalb ist bei einer zufriedenheitsorien-
tierten Qualita¨tsmessung nach dieser anbieterbezogenen Erwartung zu fragen.
Ist die Diskrepanz zwischen Erwartung und realisierter wahrgenommener Leistung ermittelt,
gilt es diese Abweichung in moneta¨ren Gro¨ßen auszudru¨cken. Diesem Thema widmet sich der
na¨chste Abschnitt.
Monetarisierung der gemessenen Zufriedenheit
Die Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung der Kunden ermo¨glicht im na¨chsten Schritt die Ho¨he
der moneta¨ren Verschiebung der Preisresponsefunktion anhand der Kundenzufriedenheit fest-
zustellen. Zu diesem Zeitpunkt liegen segmentbezogene Parameter der Finite Mixture Choice
Based Conjoint Analyse sowie merkmalsbezogene Erwartungs- und Leistungswahrnehmungs-
werte aus einer zufriedenheitsorientierten, indirekten ex post Qualita¨tsmessung vor. Letztere
verdeutlicht die nach dem Konsum empfundene Abweichung.
86Vgl. Seite 59.
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Notwendig bei der Berechnung eines moneta¨ren Wertes fu¨r die Verschiebung der Preisresponse
ist, eine Verbindung zwischen den Messungen aus Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung herzu-
stellen. Das Bindeglied ist beim Konzept der behavioristischen Preisresponse die Erwartung.
Die ex ante Preisbereitschaft der Pra¨ferenzmessung leitet sich aus dem erwarteten Netto-
nutzen einer Leistung basierend auf Suchmerkmalen und unabha¨ngig von Erfahrungs- und
Vertrauensmerkmalen ab. Die Erwartungswerte der indirekten Qualita¨tsmessung haben sich
zwar durch die Suchmerkmale der Pra¨ferenzmessung zum Entscheidungszeitpunkt gebildet,
beziehen sich aber auf erwartete Auspra¨gungen von Erfahrungsmerkmalen, aus denen ein ent-
sprechender Nutzen gezogen wird. Zwischen der ex ante Preisbereitschaft und den erwarteten
Erfahrungsmerkmalen besteht somit ein Zusammenhang.
Fu¨hrt man nun eine Regression durch, mit der aus den erwarteten Erfahrungsmerkmalen
gewonnenen Qualita¨tskennziffer Zante als unabha¨ngige Variable und der ex ante Preisbereit-
schaft PBante als abha¨ngige Variable, erha¨lt man einen Parameter γˆ. Dieser legt die Wich-
tigkeit einer zusa¨tzlich erwarteten Qualita¨tseinheit fu¨r die ex ante Preisbereitschaft offen und




Dabei berechnet sich die aggregierte Qualita¨tskennziffer Zante hierarchisch aus den erwarte-
ten Auspra¨gungen der Erfahrungsmerkmale (zanteQn ). In einem ersten Aggregationsschritt wird
fu¨r jede Qualita¨tsdimension (ZQ mit Z1 = Zuverla¨ssigkeit, Z2= Reaktionsfa¨higkeit, Z3 =
Einfu¨hlungsvermo¨gen, Z4 = Sicherheit, Z5 = tangibles Umfeld) das arithmetische Mittel der







zanteiQn ∀i, ∀Q (5.3)
In der Aggregation werden nur Erfahrungsmerkmale verwendet. Sie beziehen sich nicht mehr
auf extrinsische Merkmale, sondern auf intrinsische. Extrinsische Merkmale tauchen nicht in
der Aggregation auf, da diese bei einem gewa¨hlten Anbieter nicht u¨ber die Personen variieren
und daher auch keinen Erkla¨rungsbeitrag fu¨r die Varianz der Preisbereitschaft liefern. Jede
Qualita¨tsdimension ZQ u¨bt einen unterschiedlich starken Einfluss auf das Gesamtqualita¨ts-
87Im Rahmen der Simulation auf Seite 212 sieht man, mit welchen Erfahrungsmerkmalen die aggregierten
Qualita¨tsdimensionen operationalisierbar sind.
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Der Einfachheit halber kann die Gewichtung der Qualita¨tsdimensionen im Sinne eines Deci-
sion Calculus vorgegeben werden88. Ansonsten lassen sich die Gewichte bei entsprechender
Fragebogengestaltung auch regressionsanalytisch berechnen89. Die Gewichtung ist bei der
Aggregation notwendig, da die einzelnen Qualita¨tsdimensionen fu¨r den Kunden eine unter-
schiedliche Relevanz besitzen. Bspw. sollte der Zuverla¨ssigkeit bei Vertrauensdienstleistungen
das ho¨chste Gewicht zugeordnet werden90.
Zur Vorbereitung der Regression in Gleichung 5.2 muss noch die jeweilige Preisbereitschaft
eines Segments fu¨r einen Stimuli errechnet werden. Anhand des Nettonutzens eines Stimuli
ergibt sich die erwartete (moneta¨re) Konsumentenrente (Train (2003, S. 59 und 90), Lusk,
Norwood (2005), Louviere et al. (2000, S. 188)):










Der Nettonutzen einer Alternative ist somit Ausgangsgrundlage fu¨r die Berechnung. Dabei
ist die Konsumentenrente ein Verha¨ltnis von Teilnutzenwerten, wobei der Nenner mit dem
Preisparameter einen moneta¨ren Bezug aufweist und daru¨ber eine Bewertung des Nettonut-
zens in moneta¨ren Einheiten erlaubt (Hensher, Greene (2003), Ben-Akiva, Lermann (1985,
S. 304), Train (2003, S. 60), Hensher et al. (2005, S. 359), Skiera, Gensler (2002b)). Weil die
Konsumentenrente lediglich die Differenz zwischen Preisbereitschaft und Marktpreis ist, gilt
fu¨r die ex ante Preisbereitschaft:
PBantei = E(CSi) + pi ∀i (5.6)
Diese Preisbereitschaften der Stimuli sind Grundlage fu¨r die Regression und Scha¨tzung der
Parameter, die fu¨r das jeweilige Segment gelten. Da durch die Regression das moneta¨re Bedeu-
tungsgewicht γˆ fu¨r die erwartete Qualita¨tskennziffer Zante vorhanden ist, kann dieses Gewicht










Abbildung 5.8: Zielpunkt fu¨r Preisresonse-Verschiebung
Der ex post Preis ist in Abbildung 5.8 mit Punkt B gekennzeichnet und ist grundsa¨tzlich der
Zielpunkt fu¨r die vertikale Verschiebung der ex ante Preisresponse. Die Differenz zwischen der
ex post Preisbereitschaft aus der Qualita¨tsmessung und der ex ante Preisbereitschaft aus der
Pra¨ferenzmessung entspricht der Strecke AB in Abbildung 5.8. Dies ist die Vera¨nderung der
Preisbereitschaft in Geldeinheiten beim realisierten Marktanteil:
∆PBi = PˆB
post
i − PBantei ∀i (5.8)
Die neu gescha¨tzte Preisbereitschaft entspricht nicht dem neuen Preis, da diese Preisbereit-
schaft nach dem Leistungskonsum ggf. ex ante gar nicht am Markt durchsetzbar wa¨re. Wei-
chen ex ante und ex post Preisbereitschaft voneinander ab, mu¨ssen na¨mlich vom Management
entweder Vera¨nderungen an der Leistung vorgenommen oder die Erwartungen der Kunden
besser gesteuert werden91. Beides wu¨rde sich auf die Kostensituation und den optimalen Preis
auswirken.
Vorteilhaft bei der Verschiebung der Preisresponsefunktion ist, dass die Preisbereitschaft nicht
direkt erfragt werden muss92. Gleichung 5.8 unterstellt dabei einen linearen Zusammenhang
zwischen der Vera¨nderung der Preisbereitschaft und der Zufriedenheit:
PˆB
post
i − PBantei = γˆ(Zposti − Zantei ) ∀i (5.9)




Es geht bei dieser Frage, um den funktionalen Zusammenhang zwischen der Kundenzufrie-
denheit und der Preisbereitschaft. Bislang ist man sich lediglich einig, dass eine monoton
steigende Modellierung angemessen ist. Allerdings bleibt die funktionale Struktur ungekla¨rt
(Koschate (2003), Adam et al. (2002), Anderson (1996), Herrmann et al. (2003a), Wricke
(2000, S. 75)).
Abbildung 5.9: Zusammenhang zwischen Preisbereitschaft und Zufriedenheit (1)
Bei den nicht-linearen Funktionsverla¨ufen werden ha¨ufig wie bei Adam et al. (2002), Loomes,
Sudgen (1986) sowie Koschate (2003) hyperbolische, sattelfo¨rmige bzw. kubische modelliert,
wie in Abbildung 5.9 mit dem durchga¨ngigen Funktionsverlauf dargestellt. Kritisch ist an
diesem Verlauf, dass die Preisbereitschaft unbegrenzt und u¨berproportional bei hoher Zu-
friedenheit ansteigt. Theoretisch begru¨nden Koschate (2003), Loomes, Sudgen (1986) den
Verlauf anhand der Disappointment-Theorie von Bell (1985), die den Nutzen relativ zur Er-
wartung als Referenzpunkt bewertet. Mit zunehmender Distanz werden sta¨rkere Emotionen
freigesetzt, die zu einem u¨berproportionalen Emotionsanstieg mit entsprechender Nutzenwir-
kung fu¨hren. Die theoretische Verknu¨pfung zur Zufriedenheitsforschung wird dabei u¨ber die
affektive Komponente der Zufriedenheit hergestellt (Koschate (2003)).
Aber auch ein logistischer Funktionsverlauf, wie in Abbildung 5.9 mit der gestrichelten Li-
nie dargestellt, besitzt eine verhaltenswissenschaftliche Fundierung (Diller, That (1999), Dil-
ler (2000b)). Die konkave Gewinnfunktion der Prospect-Theorie93 im positiven Bereich zeigt
einen abnehmenden Grenznutzen bei steigendem Gewinn. Dieser abnehmende Grenznutzen
spricht ebenso fu¨r eine abnehmende Preisbereitschaft. Das Problem der bei hoher Zufrieden-
93Vgl. Seite 48.
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heit ins unermesslich ansteigenden Preisbereitschaft wa¨re damit entscha¨rft, allerdings wu¨rden
geringfu¨gige Vera¨nderungen der Zufriedenheit im mittleren Bereich nun zu hohen Vera¨nde-
rungen der Preisbereitschaft fu¨hren. Sowohl Wricke (2000, S. 75 ff.), Herrmann et al. (2003a)
und Anderson (1996) thematisieren eine solche abnehmende Grenzpreisbereitschaft bei zu-
nehmender Kundenzufriedenheit.
An dieser Stelle sei die Hypothese zur Diskussion gestellt, ob ggf. ein logistischer Funktions-
verlauf vorliegt, der im Bereich des Wendepunkts eine Toleranzzone ohne Vera¨nderung der
Preisbereitschaft aufweist, wie in Abbildung 5.10 veranschaulicht. Eine (Un-)Zufriedenheit
wu¨rde folglich erst ab dem U¨berschreiten von Toleranzschwellen Auswirkungen auf die Preis-
bereitschaft ausu¨ben. Wird eine Toleranzschwelle u¨berschritten, kommt es zuna¨chst zu starken
Vera¨nderungen bei der Preisbereitschaft, welche sich mit zunehmender (abnehmender) Sta¨rke
der Zufriedenheit abschwa¨cht. Gerade fu¨r Vertrauensdienstleistungen wa¨re ein solcher Verlauf
mit Toleranzbereich plausibel, da selbst bei nur akzeptablen Leistungen eine Anbietertreue
besteht, auch aufgrund der vom Kunden wahrgenommenen nicht-moneta¨ren Kosten eines
Anbieterwechsels94.
Abbildung 5.10: Zusammenhang zwischen Preisbereitschaft und Zufriendenheit (2)
Zuku¨nftige Forschung sollte genaueren Aufschluss daru¨ber geben, welcher funktionale Zusam-
menhang zwischen der Preisbereitschaft und Zufriedenheit existiert bzw. fu¨r welche Leistun-
gen ein bestimmter Funktionsverlauf wahrscheinlich ist. Eine empirische Untersuchung von
Koschate (2003) vergleicht ein lineares und ein kubisches Regressionsmodell mit der Preis-
bereitschaft als abha¨ngiger und der Kundenzufriedenheit als unabha¨ngiger Variable. Beide
94Vgl. Seite 45 und 52.
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Modelle waren signifikant im Erkla¨rungsansatz, wobei das kubische Modell signifikant bes-
ser abschnitt, auch wenn der Anteil an zusa¨tzlich erkla¨rter Varianz gering war. Die Be-
antwortung der Frage, ob mit einem linearen Funktionsverlauf die Preisbereitschaft u¨ber-
oder unterscha¨tzt wird, ha¨ngt entscheidend vom tatsa¨chlichen nicht-linearen Funktionsver-
lauf ab. Bei Zufriedenheit wu¨rde die Differenz in Gleichung 5.8 bei der plausiblen prospect-
theoretischen Begru¨ndung (ohne Toleranzbereich) tendenziell unterscha¨tzt werden, mit der
Folge, dass zu niedrige Preise angesetzt wu¨rden. Hingegen resultieren zu hohe Preise auf-
grund einer U¨berscha¨tzung der Differenz bei Zufriedenheit und einem hyperbolischen Verlauf.
Im weiteren Verlauf der Arbeit wird die lineare Modellierung beibehalten, um die Darstellung
einfach zu halten. Letztlich sind lineare Zusammenha¨nge signifikant nachweisbar, wenn auch
mit einem schlechteren Bestimmtheitsmaß (Koschate (2003)).
Die bisherigen Studien, die sich mit dem Zusammenhang zwischen Preisbereitschaft und Zu-
friedenheit bescha¨ftigen, setzen wie bspw. Adam et al. (2002) das direkte Zufriedenheitsurteil
einer Qualita¨tsmessung als unabha¨ngige Variable in Zusammenhang mit der Preisbereitschaft
einer Pra¨ferenzmessung als abha¨ngige Variable. Dieses Vorgehen ist von der Struktur der Spe-
zifikation im Vergleich zu Gleichung 5.2 sehr a¨hnlich, unterscheidet sich aber von der inhalt-
lichen Motivation deutlich. Die direkte Regression von Zufriedenheit und Preisbereitschaft
in der bisherigen Form erscheint problematisch, da das in den genannten Studien gewa¨hlte
Vorgehen implizit von einer im Zeitablauf konstanten Preisbereitschaft - trotz des Erlebens
des Dienstleistungserstellungsprozesses - ausgeht. Die Preisbereitschaft der Pra¨ferenzmessung
stu¨tzt sich auf Suchmerkmale und fu¨hrt zu einer erwarteten Qualita¨tseinscha¨tzung. Es ist
durchaus wahrscheinlich, dass die Erfahrungssammlung wa¨hrend des Dienstleistungskonsums
eine bessere Qualita¨tseinscha¨tzung erlaubt und Vera¨nderungen dieser Einscha¨tzung u¨ber die
Disconfirmation der Erwartung auch die Preisbereitschaft beeinflussen. Zufriedenheit ist letzt-
lich das Ergebnis einer post Konsumbewertung, welche auch die Preisbereitschaft vera¨ndern
kann. Die Regressionsgleichung von Adam et al. (2002) regressiert deshalb auf eine bei Dis-
confirmation nicht mehr gu¨ltige Preisbereitschaft. Dieser Nachteil wird durch Gleichung 5.2
aufgehoben. Die durch den Konsum assimilierten bzw. kontrastierten Erwartungen, welche
durch die in der Pra¨ferenzmessung aufgegriffenen extrinsischen Merkmale urspru¨nglich ent-
standen sind und zu einer ex ante Preisbereitschaft gefu¨hrt haben, werden jetzt mit dem
neuen vorliegenden Konzept auch mit dieser in einen Zusammenhang gesetzt. Somit existiert
eine logische Beziehung der Regressionsgleichung. Ferner erlaubt die Globalzufriedenheit als
unabha¨ngige Variable keine Ru¨ckschlu¨sse auf notwendige Maßnahmen und deren moneta¨ren
Auswirkungen auf die Preisbereitschaft.
Nachdem die ex post Preisresponse ermittelt ist, gilt es eine Kompatibilita¨t zwischen ex ante
189
und ex post Preisresponse herbeizufu¨hren.
5.1.4 Behavioristische Preisresponse
Das Konzept der behavioristischen Preisresponse liefert fu¨r das strategische Handeln im
Dienstleistungsunternehmen einige Managementimplikationen, da eine Verschiebung der ex
ante Preisresponse auf eine Abweichung zwischen erwarteter und erhaltener Leistung hin-
weist. Diese Lu¨cke wird im Modell von Parasuraman et al. (1985) als Kunden-Gap (Gap 5)
bezeichnet, welches durch unterschiedliche unternehmensbedingte Lu¨cken (Gap 1-4) verur-
sacht wird. Ziel eines Qualita¨tsmanagementprozesses ist es den Kunden-Gap zu schließen. Im
Idealfall bedarf es deshalb keiner Verschiebung der ex ante Preisresponse.
Eine divergierende ex ante und ex post Preisresponse weisen unterschiedliche Qualita¨tskenn-
ziffern Zante und Zpost auf. Das Ziel ist ein Angleichen der Qualita¨tskennziffern. Dies schafft die
erforderliche Kompatibilita¨t. Die strategischen Handlungsalternativen zur Herstellung einer
Kompatibilita¨t sind bei fallender Preisresponse in Abbildung 5.11 veranschaulicht. Einerseits
kann bei einer Abweichung die tatsa¨chliche Qualita¨t der Leistung angepasst und andererseits
die Erwartung gesteuert werden (Brown, Swartz (1989)). Die Erwartungssteuerung soll dem
Kunden realistische Erwartungen u¨ber die vorhandene Qualita¨t verschaffen, die anschließend
mit einer hohen Wahrscheinlichkeit erfu¨llbar ist. Dabei werden implizite Erwartungen in ex-
plizite und ungenaue Erwartungen in genaue u¨berfu¨hrt (Ojasalo (2001)). Hingegen fokussiert
die Qualita¨tssteuerung auf die Leistungserstellung, damit die vorhandene Erwartung mit einer
hohen Wahrscheinlichkeit durch die Leistungserstellung erfu¨llt wird.
Abbildung 5.11: Strategische Handlungsalternativen bei divergierender Preisresponse
Verschiebt sich die ex ante Preisresponse aufgrund einer hohen Zufriedenheit nach oben, wa¨re
ein ho¨herer Preis fu¨r die Leistung gerechtfertigt, der aber ex ante nicht am Markt durchsetzbar
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gewesen wa¨re. Dem Manager stehen zwei mo¨gliche Handlungsalternativen zur Verfu¨gung, die
sich gegenseitig nicht ausschließen, sondern auch erga¨nzen ko¨nnen.
• Erwartungssteuerung: Durch Preiserho¨hungen kann die zusa¨tzliche Preisbereitschaft
der Kunden abgescho¨pft werden. Die ex ante Preisresponse bleibt durch die Preisa¨nde-
rung unvera¨ndert. Damit der Marktanteil bei fallender Preisresponse konstant gehalten
wird, sind zusa¨tzliche Maßnahmen der Erwartungserho¨hung bei Nicht-Preismerkmalen
zu ergreifen. Es gilt die Erwartungen im Hinblick auf die u¨bererfu¨llten Dimensionen
der Qualita¨tsmessung anzuheben, bis sich die ex ante Qualita¨tskennziffer der ex post
Qualita¨tskennziffer angeglichen hat. Durch diese Maßnahmen verschiebt sich die ex ante
Preisresponse in Richtung ex post Preisresponse. Bei der Preiserho¨hung ist darauf zu
achten, dass der Kunde die Erho¨hung als fair einstuft. Die Attributionen des Kunden
fu¨r die Motive der Preiserho¨hung sind deshalb zu beeinflussen (Campbell (1999)).
• Qualita¨tssteuerung: Bei gleichem Preis kann eine ho¨here Gewinnmarge durch Kos-
teneinsparungen bei der Leistung generiert werden. U¨bererfu¨llte Qualita¨tsdimensionen
geben Hinweise fu¨r eine Nutzenanpassung an das erwartete Niveau. Die ex post Qua-
lita¨tskennziffer gleicht sich der ex ante Qualita¨tskennziffer an und die ex post Preisre-
sponse verschiebt sich in Richtung ex ante Preisresponse.
Verschiebt sich die Preisresponse aufgrund einer Unzufriedenheit nach unten, wa¨re ein gefor-
derter Preis zwar am Markt durchsetzbar, der aber nach dem Konsum als ungerechtfertigt
hoch empfunden wu¨rde. Die notwendige Voraussetzung der Zufriedenheit fu¨r die wichtige
Kundenbindung bei Vertrauensdienstleistungen wa¨re nicht erfu¨llt. Auch hier besitzt der Ent-
scheider zwei Handlungsalternativen.
• Erwartungssteuerung: Der Preis kann gesenkt werden, damit ex post keine Unge-
rechtigkeit empfunden wird. Die ex ante Preisresponse bleibt durch diese Maßnahme
unvera¨ndert. Alternativ ko¨nnen die Erwartungen bei untererfu¨llten Qualita¨tsdimensio-
nen anderweitig reduziert werden, bis sich die ex ante Qualita¨tskennziffer an die ex post
Qualita¨tskennziffer angeglichen hat. Durch diese Maßnahmen verschiebt sich die ex ante
Preisresponse in Richtung ex post Preisresponse. Bezogen auf die zeitliche Wirkung der
Maßnahmen werden Preisvera¨nderungen schneller Reaktionen am Markt hervorrufen
als Vera¨nderungen anderer Marketing-Mix-Variablen.
• Qualita¨tssteuerung: Bei gleichem Preis muss die Qualita¨t verbessert werden, damit
eine Kompatibilita¨t der Preisbereitschaften resultiert. Die ex post Qualita¨tskennziffer
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gleicht sich der ex ante Qualita¨tskennziffer an. Durch diese Maßnahme verschiebt sich die
ex post Preisresponse in Richtung ex ante Preisresponse. Die notwendigen Informationen
ko¨nnen aus den untererfu¨llten Dimensionen der Qualita¨tsmessung entnommen werden.
Die Diskussion der Handlungsalternativen verdeutlicht, dass der Preis weder unabha¨ngig von
anderen Marketingmaßnahmen noch unabha¨ngig von der Leistungserstellung ist. Jede Mar-
ketingmaßnahme sollte deshalb hinsichtlich ihrer Wirkung auf die Kundenerwartungen u¨ber-
pru¨ft werden. Ebenso ist es wichtig, ein gutes Qualita¨tsmanagement zu praktizieren. Darunter
fallen sowohl die Erwartungssteuerung als auch die Prozesse der Leistungserstellung. Je nach-
dem auf welchem Qualita¨tsniveau sich der Dienstleister am Markt positionieren mo¨chte, wird
er sich fu¨r Maßnahmen der Erwartungssteuerung oder fu¨r Maßnahmen der Qualita¨tssteue-
rung bei der Leistungserstellung entscheiden. Die durchgefu¨hrte Pra¨ferenz- und Qualita¨ts-
messung liefert eine sehr breite Informationsgrundlage, um eine nutzenoptimale Gestaltung
der wahrnehmbaren Entscheidungsmerkmale zum Kaufzeitpunkt vorzunehmen und darauf
das Dienstleistungserleben ganzheitlich abzustimmen (Decker, Neuhaus (2006)). Insbeson-
dere die u¨ber- und untererfu¨llten Qualita¨tsmerkmale geben wichtige Hinweise. Ein besseres
Signaling durch eine scha¨rfere Argumentation oder ein u¨berarbeitetes Corporate Image sind
denkbare Schlussfolgerungen, die aus der Qualita¨tsanalyse stammen ko¨nnen. Dabei wirken
Verbesserungen nicht nur auf die intendierten intrinsischen Merkmale, sondern strahlen in
ihrer Wirkung auch auf andere Qualita¨tsmerkmale aus. Letztlich wirken die extrinsischen
Merkmale in ihrer Gesamtheit auf den Kunden, der sich ein Urteil u¨ber den Anbieter und die
Dienstleistung verschafft. Eine Zuordnung, welches extrinsische Merkmal auf die Erwartung
welcher intrinsischen Merkmale einwirkt, la¨sst sich nicht eindeutig treffen, insbesondere wenn
das extrinsische Merkmal mehr imageorientiert und nicht auf die Reduktion einzelner und
spezifischer Unsicherheiten abzielt.
Die behavioristische Preisresponsefunktion resultiert aus einer Leistungsoptimierung, in wel-
cher der Preis beinhaltet ist. Anhand alternativer Leistungsangebote mit variierendem Preis,
la¨sst sich der Preis auswa¨hlen, welcher die Marktanteils- bzw. Umsatzziele am besten reali-
siert.
Durch ihren Nachfragebezug repra¨sentiert die Preisresponsefunktion nur die Erlo¨sseite der
Preisentscheidung, so dass zusa¨tzlich die Kostenseite in die Betrachtung einfließen muss. Da-
bei ist die verfolgte Zielsetzung maßgeblich fu¨r die Form, in der die Kosten bei der Preisbe-
stimmung beachtet werden. Da die langfristige Perspektive in der Kundenbeziehung die Auf-
merksamkeit hin zu einem satisfizierenden Gewinn lenkt, wird der optimale Preis nach reinen
Erlo¨szielen (Umsatz, Marktanteil) festgelegt. Retrograd werden dann die Zielkosten ermittelt.
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Weist die Prozesskostenrechnung ho¨here Selbstkosten als die Zielkosten aus, muss das Kosten-
management Maßnahmen zur Reduktion ergreifen. Bilden die variablen Kosten der Vertrau-
ensdienstleistung eine zu schmale Grundlage fu¨r die Preisbestimmung95, sind in Abha¨ngigkeit
von in Anspruch genommenen Aktivita¨ten zumindest ein Teil der Gemeinkosten zu verrech-
nen. Je nach Verrechnungsumfang der Gemeinkosten kann die Prozesskostenrechnung mehr
Teilkosten- oder Vollkostenrechnung sein96. Die je nach Verrechnungsumfang resultierenden
Preisuntergrenzen bilden ein System, welches bei Unterbescha¨ftigung eine zusa¨tzliche Ent-
scheidungsunterstu¨tzung liefert.
In der na¨chsten Planungsphase wird der ermittelte Preis mit strategischen Gesichtspunkten
abgestimmt. Hierbei ist zu beachten, dass der optimale Preis pro Stunde berechnet wird und
im Regelfall in die Kalkulation eines Angebotes einfließt. Daraus erwa¨chst eine große Fle-
xibilita¨t, um dynamische Wettbewerbs-, Verbund- oder Produktlebenszyklusaspekte sowie
Preisdifferenzierungen und von der Preisgestaltung ausgehende Anreizwirkungen aufzugrei-
fen. In Bezug auf den Wettbewerb gilt es die wahrscheinliche Wettbewerbsreaktion auf das
Leistungsangebot bzw. den Preis abzuscha¨tzen und zu antizipieren. Wie in Abschnitt 4.4.2
bereits erwa¨hnt, sind hierfu¨r klassische Entscheidungsba¨ume einsetzbar. Mo¨gliche Reaktions-
szenarien der Wettbewerber werden wahrscheinlichkeitsgewichtet in die Simulation integriert,
so dass das Szenario mit dem ho¨chsten Erwartungswert der Zielgro¨ße ausgewa¨hlt wird (Nie-
schlag et al. (2002, S. 853 ff.), Diller (2000a, S. 244 f.)). Interessant ist dabei sicherlich die
Frage, inwieweit die Konkurrenten aufgrund der Individualita¨t einer Leistung eine hinreichen-
de Vergleichsbasis besitzen und ob sie schnell Informationen u¨ber die Konkurrenzleistungen
beziehen ko¨nnen. Letztlich stehen auch die Wettbewerber auf einem Dienstleistungsmarkt
einer intransparenten Informationssituation gegenu¨ber.
Fu¨r einzelne Vertrauensdienstleistungen mag es sinnvoll sein, Verbundaspekte komplementa¨rer
Leistungen in der Preisbestimmung aufzugreifen. Zum Beispiel kann es fu¨r ein Marktfor-
schungsunternehmen attraktiv sein, die Konzeption einer Telefonbefragung zu gu¨nstigen Kon-
ditionen anzubieten, um spa¨ter fu¨r die Call-Center-Leistungen ho¨here Preise zu verlangen.
Unternehmen wie die Deutsche Post AG beraten ihre Kunden kostenfrei in Direktmarketing-
Centern und verdienen im Nachgang bei der Durchfu¨hrung der Direktmarketingaktionen. Fu¨r
Unternehmensberatungen ko¨nnte es attraktiv sein, einen gu¨nstigen Preis fu¨r einen grundsa¨tz-
lichen Betriebscheck zu fordern, um dadurch Ansatzpunkte fu¨r notwendige Folgeprojekte zu
gewinnen.




tung, da die Leistungen individuell angepasst werden. Existieren in einem Unternehmen stan-
dardisierte Leistungsmodule mit innovativem Charakter ist es in einem solchen Fall dennoch
naheliegend eine Skimming-Strategie zu wa¨hlen und die Preise bei zunehmender Imitation
sukzessiv abzusenken. Auch leistungsbezogene Preisdifferenzierungen sind in der Angebots-
kalkulation durch eingesetzte Mitarbeiter und geplante Methoden elegant integrierbar. Hin-
sichtlich der Preisgestaltung sind ferner die vertraglichen Zahlungsvereinbarungen zu regeln.
Diese wirken sich sowohl auf die Risikoverteilung als auch auf die Motivation fu¨r Kunde und
Dienstleister aus. Muss der Preis bspw. in einer Summe gezahlt werden oder sind Teilzahlun-
gen mit dem Projektfortschritt verbunden?
5.1.5 Integration von a priori Informationen
Die bisher vorgestellte Modellstruktur geht davon aus, dass keinerlei Informationen u¨ber die
Kundenstrukturen, die Bedeutung der Entscheidungskriterien und der Branchenstruktur vor-
handen sind. Insbesondere bei der Pra¨ferenzmessung wird dadurch die Scha¨tzung zu einer
komplexen Herausforderung. Das Integral zur Ermittlung der Kaufwahrscheinlichkeiten97 be-
sitzt eine offene Form, so dass numerische Methoden oder Simulationsmethoden angewendet
werden mu¨ssen. Trotz leistungsfa¨higer Verfahren beschra¨nken die Prozessorkapazita¨ten deren
Anwendbarkeit, wenn der Berechnungsaufwand in einem reellen und angemessenen Zeitrah-
men bleiben soll. Deshalb ist es sinnvoll vorhandene Informationen zur Modellvereinfachung
heranzuziehen.
Das Modell der behavioristischen Preisresponse erlaubt vielfa¨ltige Informationskonstellatio-
nen abzubilden. Die Art der Vereinfachung richtet sich nach der individuell konfrontierten
Informationssituation. Die Modellkomplexita¨t resultiert hier aus vielen potenziell relevanten
Merkmalen, einer genisteten Modellstruktur (NMNL) und der Finite Mixture Modellierung
(Mixed). Weiterhin lassen die nominellen Merkmale aufgrund ihrer Bina¨rcodierung die Va-
riablenanzahl im Modell stark ansteigen, ebenso wie die alternativenspezifischen Parameter.
Diese Bausteine sind die Ansatzpunkte der Komplexita¨tsreduktion. Abbildung 5.12 gibt einen
U¨berblick der Modellvarianten, die sich aus dem Konzept der behavioristischen Preisresponse
ableiten lassen.
Die erste Modellvariante setzt an den Entscheidungskriterien des Kunden, also der Merkmal-
sanzahl und deren Auspra¨gungen an. Nur die wichtigsten Merkmale sind in die Analyse auf-
zunehmen. Dabei ist zu u¨berlegen, welche Auspra¨gungen wirklich notwendig sind. Zusa¨tzlich
97Vgl. Seite 124.
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Abbildung 5.12: Alternative Modellstrukturen
wird der Berechnungsaufwand durch den Verzicht alternativenspezifischer Parameter redu-
ziert. Insofern sind unwichtigere Interaktionen mit dem Anbieter verzichtbar. Nach wie vor
wird ein Mixed NMNL-Modell gescha¨tzt. Da die Berechnungskomplexita¨t mit der Parame-
teranzahl exponentiell steigt, steckt in dieser Modellvariante ein beachtliches Reduktionspo-
tenzial.
Die zweite Modellvariante nutzt a priori Informationen u¨ber Kundensegmente. Ha¨ufig wissen
die Unternehmen, welche Kundensegmente in der Branche vorhanden sind, so dass sich die
Segementanzahl von Experten einscha¨tzen la¨sst. Um die kompliziertere Struktur der Finite
Mixture Modellierung aufzuheben, ist allerdings noch die Segmentzugeho¨rigkeit eines Kunden
notwendig. Diese ist durch eine zusa¨tzliche Frage in der Pra¨ferenzmessung ermittelbar. Die zu
scha¨tzende Likelihood ist nun nicht mehr eine verborgene Mischung aus verschiedenen Ver-
teilungen98. Fu¨r jedes Segment la¨sst sich jetzt separat ein NMNL-Modell scha¨tzen, ohne dass
die Beachtung der Pra¨ferenzheterogenita¨t verloren geht. Diese elegante Vereinfachung ist eine
wesentliche Erleichterung fu¨r die Scha¨tzung, da die Berechnung der Kaufwahrscheinlichkeit
nun in geschlossener Form mo¨glich ist. Die Berechnungszeit wird drastisch reduziert.
Die dritte Modellvariante verwendet Informationen u¨ber die existierenden Anbieterstruktu-
ren am Markt. Durch eine informierte Selektion homogener Auswahlalternativen kann auf
die genistete Modellstruktur verzichtet werden. Denkbar ist hier nur die Alternativen aus
der strategischen Gruppe des Unternehmens in die Analyse aufzunehmen. Es wird ein Mixed
MNL-Modell gescha¨tzt. Im Vergleich zu den ersten beiden Modellvarianten ist das Redukti-
onspotenzial wesentlich geringer.
Insgesamt zeigen die Modellvarianten die Anpassungsfa¨higkeit der behavioristischen Preisre-
sponse bei variierenden Informations-Szenarien. Die Pra¨ferenzmessung als wesentlicher Be-
standteil la¨sst sich flexibel ausgestalten.
98Vgl. Seite 141.
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5.2 Simulation fu¨r eine Unternehmensberatung
Folgend wird der gesamte Preisbestimmungsprozess beispielhaft fu¨r eine Unternehmensbe-
ratung vorgestellt. Die Leistungen von Unternehmensberatungen sind typische Vertrauens-
dienstleistungen und zeichnen sich durch eine hohe Bedeutung des Zufriedenheitskonstruktes
aus. Die Zufriedenheit ist wichtig, weil bei etablierten Unternehmensberatungen oft 70-80%
der Umsa¨tze durch Folgeauftra¨ge generiert werden. Die Anpassung des allgemeinen Modells
der behavioristischen Preisresponse auf die Beratungsleistung erfolgt unter Einbezug von a
priori Informationen u¨ber die Segmente (2. Modellvariante), um den Berechnungsaufwand im
Rahmen zu halten. Es ergibt sich folgendes Gesamtmodell:
I. Pra¨ferenzmessung:
1. Likelihood/Auswahlwahrscheinlichkeit : x aus Erhebungsdesign, y aus Befragung, α aus
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2. ex ante Preisbereitschaft : β, µ1, µ2 aus Scha¨tzung und x aus Erhebungsdesign sind ge-
geben.








































1. moneta¨rer Umwandlungsfaktor : PBante aus Pra¨ferenzmessung, Zante aus Qualita¨tsmes-
sung sind gegeben.
PBanteiS = γS · ZanteiS ∀i,∀S (5.17)
2. ex post Preisbereitschaft : Zpost aus Qualita¨tsmessung, γˆ aus Scha¨tzung sind gegeben.
PˆB
post
iS = γˆS · ZpostiS ∀i,∀S (5.18)
Die Simulation zeigt, wie das Konzept der behavioristischen Preisresponse zu operationalisie-
ren ist. Durch Variation der exogenen Modellmerkmale la¨sst sich nach der Parameterscha¨tzung
das Verhalten der abha¨ngigen Merkmale wie der Preisbereitschaft oder des Marktanteils un-
tersuchen. Dies hat den Vorteil, dass das Kundenverhalten fu¨r vielfa¨ltige Leistungsangebote
und Wettbewerbsszenarien im Computer simuliert wird, ohne dass das Verhalten in der Rea-
lita¨t bspw. durch aufwendige Experimente erfasst werden muss. Ha¨ufig sind durch Experi-
mente, nicht alle wichtigen Faktoren zu kontrollieren. Das Verhalten von Konkurrenten la¨sst
sich bei Feldexperimenten bspw. nicht nach Wunsch variieren. Deshalb helfen Simulationen
theoretische Parameterkonstellationen zu untersuchen, die zuna¨chst durch ein gewo¨hnliches
Experiment nicht zuga¨nglich sind (Humphreys (1995), Hartmann (1996)). Neuartige und op-
timierte Produkte, Preiselastizita¨ten oder Marktanteile sind durch Simulationen ermittelbar.
Insofern eignen sich Simulationen als Substitut bzw. Erga¨nzung zu Experimenten. Sie helfen
die Dynamik eines Systems zu untersuchen. Durch das beobachtbare Modellverhalten sind
Theoreme ableitbar und zuvor aufgestellte Hypothesen ko¨nnen getestet werden. Aus diesem
Grund sind Simulationen inzwischen wissenschaftlich anerkannte und u¨bliche Formen des Er-
kenntnisgewinns (Humphreys (1995), Kleindorfer et al. (1998), Ferna´ndez (2003), Hartmann
(1996)). Voraussetzung fu¨r deren Anwendung ist ein theoretisches und formales Modell, wel-
ches sich in Programmstrukturen u¨bertragen la¨sst (Ferna´ndez (2003), Humphreys (1995)).
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xn Suchmerkmal Merkmalsauspra¨gungen (m = 1, 2, ...,M)
x0 Reputation
a McKinsey, Accenture, Mayer&Partner, Dr.
Mu¨ller
x1 Preis pro Beraterstunde
ar 75, 125, 175, 225
x2 Referenzen
a keine, wenige, viele
x3 Abschluss des Beraters
r Ausbildung, Studium, Promotion
x4 Problemversta¨ndnis des Beraters
r nicht signalisiert, signalisiert
x5 Perso¨nlicher Eindruck vom Berater
r unsympathisch, neutral, sympathisch
x6 Form des Angebotes intransparent, transparent
a=alternativenspezifisch, r=random
Tabelle 5.1: Suchmerkmale und deren Auspra¨gungen
5.2.1 Pra¨ferenzmessung
Merkmalsauswahl
Mit der Merkmalsauswahl werden die im Entscheidungsprozess relevanten Suchmerkmale be-
stimmt. Dabei stehen die Entscheidungskriterien und die Zufriedenheitskriterien in einem
Zusammenhang, da letztlich Entscheidungskriterien gewa¨hlt werden, die eine gewu¨nschte Zu-
friedenheit antizipieren (Day, Barksdale (1992)). Fu¨r den Bereich der Unternehmensberatung
existieren empirische Studien von Dawes et al. (1992), Days, Barksdale (1992) und Patterson
(1995), welche auf der Basis von Befragungen solche Suchmerkmale identifizieren. Ebenso
thematisieren Kubr (1993) und Mitchell (1994) im Entscheidungsprozess relevante Merkmale.
Betrachtet und verdichtet man deren Resultate, sind die Merkmale in Tabelle 5.1 maßgeblich.
Bei der Verdichtung wurden ha¨ufig identifizierte Merkmale wie der Preis oder die Reputation
direkt u¨bernommen und a¨hnliche Merkmale wie das Auftreten eines Beraters, die Sympathie,
seine Teamfa¨hig- und Kommunikationsfa¨higkeit sowie sein perso¨nliches Commitment zu einem
Merkmal ’perso¨nlicher Eindruck’ aggregiert. Merkmale wie die Absehbarkeit von Projektkos-
ten, Preissicherheit, im Projekt geplante Methoden und eingesetzte Mitarbeiter sind unter
dem Merkmal ’Form des Angebotes’ aggregiert. Fu¨r die einzelnen Merkmale sind realistische
Auspra¨gungen definiert worden.
Aufgrund methodischer Erhebungsrestriktionen bei der Verwendung vollsta¨ndiger Profile, gilt
es die Merkmalsanzahl zu beschra¨nken. Deshalb bleiben Merkmale unberu¨cksichtigt, bei denen
eine geringe Nutzenwirkung zu erwarten ist, wie bspw. das Alter des Unternehmens, dessen
Mitarbeiteranzahl oder dessen Standort. Hierbei empfiehlt es sich auf Expertenurteile zuru¨ck-
zugreifen. Die hier gewa¨hlte Anzahl an Merkmalen und Auspra¨gungen ist relativ zu u¨blichen
Preisstudien mit angewandter vollsta¨ndiger Profilmethode als hoch einzuscha¨tzen99. Da aber
sowohl die Merkmale als auch deren Auspra¨gungen einfach und intuitiv versta¨ndlich sind und




Qualita¨tsdimensionen Zuverla¨ssigkeit ex ante schwer beurteilbar
Sicherheit x4, x6
Einfu¨hlungsvermo¨gen x4, x6
Reaktionsfa¨higkeit ex ante schwer beurteilbar
tangibles Umfeld x5, x6
vertrauensgenerierender Prozess fa¨higkeitsabscha¨tzender x0, x1, x2, x3, x4
absichtsabscha¨tzender x5, x6
verhaltensprophezeihender x5
kalkulierter x0, x1, x6
transferierender x0, x2
Tabelle 5.2: Theoriegestu¨tzte Ableitung der Suchmerkmale
dass die hohe Merkmalsanzahl als vertretbar aufgefasst wird. Insbesondere mit den - noch
nicht vollsta¨ndig ausgereiften - Entwicklungen im Bereich der Partial Profiles, ist zuku¨nftig
mit einer U¨berwindung, zumindest aber mit einer Abmilderung dieser methodischen Restrik-
tion zu rechnen (Bradlow et al. (2004a/b), Rubin (2004), Rao (2004)). Fu¨r Preisstudien wird
derzeit grundsa¨tzlich von einer Verwendung der Partial Profiles abgeraten, da der Preis zum
Ableiten der im Profil fehlenden Merkmale verwendet werden kann (Rao (2004)).
Die zitierten Studien verfolgen alle einen rein explorativ empirischen Ansatz, so dass keine
theoretische Fundierung vorhanden ist, weshalb diese Merkmale im Entscheidungsprozess re-
levant sind. Liegen keine empirischen Studien fu¨r die betrachtete Vertrauensdienstleistung
vor, sind Expertenurteile nicht hinreichend oder sollen neuartige Kooperationsdesigns konzi-
piert und signalisiert werden, ist ein theoriegeleiteter Ansatz anzuwenden. Dieser theoretische
Rahmen wird durch die Ausfu¨hrungen in Abschnitt 3.1.2 gesetzt. Tabelle 5.2 verdeutlicht,
dass sich die identifizierten Merkmale entweder aus dem ersten Eindruck u¨ber vereinzelte
Qualita¨tsdimensionen vor der Auftragsvergabe ableiten oder auf Prozessen beruhen, die dem
zielgerichteten Aufbau von Vertrauen dienen.
Bevor Unternehmensberatungen beauftragt werden, erfolgt in der Regel ein Briefing, bei dem
der Dienstleister u¨ber das Engagement informiert wird. Diese ersten Erfahrungen und Ein-
dru¨cke wie bspw. das Problemversta¨ndnis der Berater, deren perso¨nlicher Eindruck und die
Form des Angebotes erlauben dem Kunden erste Anmutungen u¨ber intrinsische Leistungs-
merkmale wie die Sicherheit, das tangible Umfeld und das Einfu¨hlungsvermo¨gen. Allerdings
ermo¨glichen diese noch keine hinreichende Einscha¨tzung der Qualita¨tsdimensionen, da zu viele
Unsicherheiten (Qualita¨tsunsicherheit, Hold-up, Moral Hazard)100 bestehen. Insofern werden
vertrauensgenerierende Prozesse ausgelo¨st, welche nach Merkmalen zur zielgerichteten Ver-
trauensgewinnung suchen101.
100Vgl. Seite 18 ff.
101Vgl. Seite 33.
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Insbesondere die fa¨higkeitsabscha¨tzenden Prozesse sind bei der Wahl einer Unternehmens-
beratung wichtig, weil fu¨r die Kerndienstleistung eine Problemlo¨sungskompetenz vorhanden
sein muss. Dabei wird sowohl die Fa¨higkeit des Unternehmens als auch die des einzelnen
Beraters beachtet (Doney, Cannon (1997), Mitchell (1994), Kubr (1993, S. 78), Patterson
(1995)). Vorhandene Referenzen - ha¨ufig in Form von Projektbeschreibungen - geben dem
Kunden Einblick in gesammelte Erfahrungen. Die Mitarbeiterzahlen lassen Ru¨ckschlu¨sse auf
die Ressourcenausstattung zu. Beratungsgesellschaften mit vielen Mitarbeitern besitzen in
der Regel eigene Research Abteilungen, die im Hintergrund die Berater bei ihrer Arbeit un-
terstu¨tzen. Auch die Reputation eines Unternehmens ist ha¨ufig in Bezug auf deren Fa¨higkeiten
akzentuiert, speziell wenn eine Branchen- oder Funktionsspezialisierung vorhanden ist. Eben-
so dient der Preis im fa¨higkeitsabscha¨tzenden Prozess als Inferenzgrundlage, wenn der Kunde
davon ausgeht, dass ein hoher Preis nur bei entsprechenden Fa¨higkeiten gefordert wird102. Die
Fa¨higkeiten eines Beraters sind durch das Signalisieren seiner Abschlu¨sse (Know-how) und
seiner Hierarchiestufe103 (Macht, Know-how) fu¨r den Kunden leichter einscha¨tzbar (Doney,
Cannon (1997)). Durch die Kommunikation mit den Beratern wa¨hrend dem Akquisitionspro-
zess gewinnt der Kunde zusa¨tzlich einen ersten Eindruck u¨ber die Auffassungsgabe und das
Problemversta¨ndnis eines Beraters.
Der absichtsabscha¨tzende Prozess kann durch ein transparentes Angebot unterstu¨tzt werden,
indem bspw. die geplanten Methoden dem Kunden die Bereitschaft der Unternehmensbera-
tung signalisieren, individuelle Anpassungen vorzunehmen und sich wohlwollend zu verhalten.
Aber auch der perso¨nliche Eindruck vom Berater kann in diesem Prozess relevant sein, da
man sympathischen Beratern wohlwollende Motive unterstellt (Doney, Cannon (1997)).
Im verhaltensprophezeihenden Prozess spielt grundsa¨tzlich der perso¨nliche Kontakt und Ein-
druck der handelnden Akteure eine entscheidende Rolle. Dabei besteht ein positiver Zusam-
menhang zwischen der Sympathie zu einer Person und deren Vertrauenswu¨rdigkeit (Doney,
Cannon (1997)).
Kalkulierte Prozesse ko¨nnen entstehen, wenn der Kunde die Reputation einer Unternehmens-
beratung hoch einscha¨tzt und ebenso den mo¨glichen Schaden daran, wenn der Dienstleister
eine schlechte Leistung erbringt (Doney, Cannon (1997)). Hier greifen auch vertragliche Rege-
lungen (Form des Angebotes) wie Pauschalpreise, die Risiken auf die Unternehmensberatung
verlagern und gewisse Verhaltensanreize liefern. Auch der Preis kann im kalkulierten Prozess
eine Rolle spielen, falls der Kunde ein Preispremium wahrnimmt. Eine schlechte Leistung
102Vgl. Seite 55.
103Da folgend die Stundensa¨tze fu¨r Berater einer vergleichbaren Hierarchiestufe ermittelt werden, wird die
Hierarchie nicht als Merkmal erfasst.
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wu¨rde zum Verlust des Preispremiums fu¨hren und den Anbieter wirtschaftlich schlechter stel-
len104.
Vertrauen bildet sich ferner durch transferierende Prozesse. Die Referenzen einer Unterneh-
mensberatung legen bspw. Unternehmen offen, welche der Beratungsgesellschaft bereits ihr
Vertrauen ausgesprochen haben. Auch die Reputation kann im transferierenden Prozess eine
Rolle spielen, wenn der Kunde davon ausgeht, dass sich dieser auf der Basis zuru¨ckliegender
Gescha¨ftsbeziehungen gebildet hat. Ebenso die Unternehmensgro¨ße (z. B. Mitarbeiterzahl)
dient als Indikator, dass viele Unternehmen mit dem Dienstleister zusammenarbeiten (Doney,
Cannon (1997)).
Insgesamt zeigen die Erla¨uterungen, dass viele der extrinsischen Suchmerkmale unterschied-
liche kognitive Informationsverarbeitungsprozesse auslo¨sen ko¨nnen. Wie bereits erla¨utert, ist
die Bildung von Vertrauen zumeist durch mehrere, parallel und hintereinander ablaufende
Prozesse gekennzeichnet105 (Doney, Cannon (1997)).
Erhebungsdesign
Damit die notwendige Datenbasis fu¨r die Parametrisierung des Pra¨ferenzmodells erhoben wer-
den kann, muss zuvor ein Erhebungsdesign entwickelt werden, um festzulegen, mit welchen
Choice Sets ein Proband konfrontiert wird. Dabei macht es keinen Unterschied, ob das Erhe-
bungsdesign fu¨r eine simulierte oder reale Erhebung generiert wird. Diese beide Alternativen
unterscheiden sich nur darin, wie die Auswahlentscheidungen aus den Choice Sets erfolgen.
Beide beno¨tigen ein gut strukturiertes Design. Dabei soll das Erhebungsdesign durch seine
Struktur die Scha¨tzung der Parameter ermo¨glichen, ohne Verzerrungen hervorzurufen. Aus
diesem Grund nutzt man Kriterien wie die Orthogonalita¨t oder Balance, um ein Design zu
beurteilen.
Ein Design ist orthogonal, wenn alle Effekte unabha¨ngig von anderen Effekten gescha¨tzt
werden ko¨nnen. Dies ist der Fall, wenn das gemeinsame Auftreten aller Auspra¨gungen ver-
schiedener Merkmalskombinationen gleich ha¨ufig ist. Ein Design ist ferner balanciert, wenn
die Auspra¨gungen eines einzelnen Merkmals mit gleicher Ha¨ufigkeit auftreten. Das Interzept
der Designmatrix ist in letzterem Fall orthogonal zu jedem Effekt (Kuhfeld et al. (1994), Kuh-
feld (1997), Huber, Zwerina (1996), Lusk, Norwood (2005), Louviere et al. (2000, S. 120)).




Modelle unkorrelierte Parameterscha¨tzungen liefern. In diesem Fall besitzen die Parameter
eine minimale Varianz.
Leider sind fu¨r viele Erhebungskontexte keine orthogonalen Designs verfu¨gbar (Kuhfeld et al.
(1994), Kuhfeld (1997), Huber, Zwerina (1996)). Zielkonflikte ko¨nnen auftreten, wenn Merk-
male eine unterschiedliche Anzahl an Merkmalsauspra¨gungen besitzen oder alternativenspezi-
fische Merkmale spezifiziert werden. Wird ein fraktionelles Design angewendet, besteht in der
Regel nur ein Interesse an bestimmten realisierbaren Interaktionen (Kuhfeld et al. (1994)).
Deshalb wird bei der Designentwicklung danach gestrebt, die Effizienz der Versuchsanordnung
zu optimieren, so dass die Varianzen und Kovarianzen der Parameterscha¨tzung minimiert wer-
den (Kuhfeld et al. (1994), Ben-Akiva, Lerman (1985, S. 244), Hensher et al. (2005, S. 153)).
Diskrete Auswahlmodelle sind nicht-linear. U¨blicherweise wird daher unterstellt, dass gute
Designs fu¨r lineare Modelle auch gute Designs fu¨r eine diskrete Auswahlanalyse sind. Ins-
besondere gilt die Annahme, dass die gescha¨tzten Marktanteile mit zunehmender Effizienz
besser werden (Kuhfeld et al. (1994), Lusk, Norwood (2005)). Das Kriterium der Effizienz
umfasst die Orthogonalita¨t und die Balance. Je effizienter ein Design, desto mehr tendiert es
Richtung Orthogonalita¨t und Balance. Ein orthogonales und balanciertes Design besitzt daher
eine optimale Effizienz (Kuhfeld et al. (2004), Lusk, Norwood (2005)). In diesem Fall kommen
alle Auspra¨gungen eines Merkmals mit gleicher Ha¨ufigkeit vor, genauso wie die Auspra¨gun-
gen aller Merkmale. Zusa¨tzlich soll die Kombination von Auspra¨gungen je zwei verschiedener
Merkmale unabha¨ngig voneinander sein. Diese Unabha¨ngigkeit ist gewa¨hrleistet, wenn jede
Merkmalskombination in gleicher Ha¨ufigkeit auftritt. Die Gu¨temaße der Effizienz fu¨r die Be-
urteilung eines Designs greifen auf die Fisher-Informationsmatrix (X ′X)−1 zuru¨ck, da die
zu minimierende Varianz der Parameter proportional zu dieser ist (Lusk, Norwood (2005),
Kuhfeld et al. (1994), Carson et al. (1994), Kuhfeld (1997), Steckel et al. (1991))106:
V ar(βˆ) = σ2(X ′X)−1 (5.19)
Fu¨r die hier verwendete D-Effizienz - welche fu¨r diskrete Auswahlmodelle wegen ihrer Nicht-
Linearita¨t als Gu¨temaß empfohlen wird (Kuhfeld et al. (1994) und dort zitierte Autoren) -
gilt:
D-Effizienz = 100 · 1
ND · |(X ′X)−1|1/κ (5.20)
106Unter der Annahme einer OLS-Scha¨tzung. Fu¨r nicht-lineare Modelle, wie sie bei der diskreten Auswahlana-
lyse zu finden sind, ist die Varianz nicht proportional, da sie ebenso durch die Parameterwerte beeinflusst
ist (Kuhfeld (1997), Ben-Akiva, Lerman (1985, S. 245), Lusk, Norwood (2005)).
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Somit ist die D-Effizienz eine Funktion des geometrischen Mittels der Eigenwerte |(X ′X)−1|1/κ.
ND bezeichnet die Stimulianzahl des Designs und κ die Anzahl an zu scha¨tzenden Parametern.
Fu¨r ein vollsta¨ndig orthogonales und balanciertes Design ist die Fisher-Informationsmatrix
eine Diagonalmatrix (Kuhfeld et al. (1994)). Die Effizienz ist somit eine Funktion der Varian-
zen und Kovarianzen der Parameterscha¨tzung. Die Varianzen zu minimieren ist das Hauptziel
fu¨r ein gutes Design, die Orthogonalita¨t ist dabei zweitrangig. Orthogonale Designs ko¨nnen
schlechter sein als nicht orthogonale, aber dafu¨r effiziente Designs (Kuhfeld et al. (1994),
Hensher et al. (2005, S. 152 f.)). Die Effizienzmaße messen die Gu¨te relativ zu einem hy-
pothetischen orthogonalen Design, welches ggf. gar nicht realisierbar ist. Insofern sind die
Effizienzmaße unterschiedlicher Designs zu vergleichen (Kuhfeld et al. (1994)).
Zur Generierung von Designs existieren verschiedene Vorgehensweisen. Einerseits ko¨nnen De-
signs manuell generiert und andererseits computergestu¨tzt randomisiert oder optimiert wer-
den (Chrzan, Orme (2000), Lusk, Norwood (2005), Sawtooth (1999)). Letztere Vorgehensweise
wird gewa¨hlt, da sie erlaubt, hohe Anzahlen von Merkmalsauspra¨gungen zu verarbeiten und
komplexere Zusammenha¨nge wie Interaktionen, alternativenspezifische Merkmale oder Re-
striktionen fu¨r Merkmalskombinationen zu erfassen (Chrzan, Orme (2000), Kuhfeld (1997)).
Computergestu¨tzte Algorithmen zur Optimierung durchsuchen grundsa¨tzlich eine Kandida-
tenmenge an Stimuli, um eine Designmenge aus Stimuli zu generieren. In der Kandidaten-
menge befinden sich dabei alle mo¨glichen Stimuli, die potenziell in das Design aufgenommen
werden (Kuhfeld et al. (1994), Lusk, Norwood (2005)). Fu¨r große Probleme wird gewo¨hnlich
ein fraktionell-faktorielles Design als Kandidatenmenge generiert (Kuhfeld (1997)). In der Re-
gel muss die Anzahl der gewu¨nschten Stimuli im Design vorgegeben werden. Die Algorithmen
wa¨hlen dann solche Stimuli fu¨r das Design aus, welche das Effizienzkriterium optimieren.
Folgend wird der modifizierte Federov Algorithmus angewendet. Ausgehend von einem An-
fangsdesign werden simultan Stimuli aus der Kandidatenmenge und Designmenge ausge-
tauscht, d. h. ein Stimuli aus der Kandidatenmenge wird dem Design hinzugefu¨gt und ein
Stimuli wird aus der Designmenge entfernt. Dabei ermittelt der modifizierte Federov Algorith-
mus fu¨r jeden Austausch den jeweils besten Stimuli aus beiden Mengen (Kuhfeld et al. (1994)).
Bestimmte Merkmalskombinationen lassen sich a priori festlegen, um deren Balanciert- und
Unkorreliertheit zu gewa¨hrleisten, genauso wie unrealistische Kombinationen, die bereits im
Vorfeld ausschließbar sind (Kuhfeld et al. (1994)).
Computergestu¨tzte Algorithmen ermitteln meist mehrere Designs, die eine a¨hnliche Effizienz
aufweisen und aus denen eines ausgewa¨hlt wird. Es empfiehlt sich dabei die Design-Matrix,
ihre Informations- und Varianzmatrix genauer anzusehen, um aus den effizienten Designs
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Alternative McKinsey Accenture Mayer & Partner Dr. Mu¨ller
Preis 75 175 75 75
Referenzen wenige viele keine keine
Abschluss Ausbildung Promotion Studium Studium
Problemversta¨ndnis signalisiert signalisiert nicht signalisiert signalisiert
Perso¨nlicher Eindruck unsympathisch sympathisch sympathisch neutral
Form des Angebotes intransparent transparent intransparent transparent
Tabelle 5.3: Beispielhafter Stimuli
ein mo¨glichst balanciertes zu wa¨hlen. Dies minimiert bei den Probanden denkbare Wahr-
nehmungseffekte. Genauso kann es sinnvoll sein, ein Design auszuwa¨hlen, indem bestimmte
Merkmale unkorreliert sind (Kuhfeld et al. (1994)). Kuhfeld et al. (1994) betonen, dass die
besten Designs aus einer klugen Anwendung computergestu¨tzter Suchen resultieren. Das hier
verwendete Erhebungsdesign fu¨r die Simulation wurde mit der Proc Optex Prozedur in SAS
mit den Merkmalen aus Tabelle 5.1 generiert. Proc Optex optimiert die D-Effizienz unter
Anwendung des modified Federov Algorithmus. Ein Stimuli umfasst dabei alle Alternativen
eines Choice Sets, so dass bei vier Alternativen pro Choice Set 24 Merkmale (4 Alternativen
x 6 Merkmale) festzulegen sind. Tabelle 5.3 zeigt beispielhaft einen Stimuli.
Vier Alternativen sind in Anlehnung an die Gro¨ße des Evoked Sets bei Vertrauensdienstleis-
tungen realistisch107. Dabei wird angenommen, dass auf jeden Fall eine der Unternehmensbe-
ratungen beauftragt wird und die Auswahl lediglich aus einer Short List erfolgt. Dafu¨r wurden
zwei bekannte Unternehmensberatungen mit guter Reputation (McKinsey, Accenture) und
zwei unbekannte Anbieter (Mayer und Partner, Dr. Mu¨ller) ausgewa¨hlt. Bei der Festlegung,
der zu betrachtenden Unternehmensberatungen, kann auf ggf. vorhandene Kreuzpreiselasti-
zita¨ten zuru¨ckgegriffen werden108. Das Erhebungsdesign erha¨lt durch die Bezeichnung des An-
bieters einen Markenbezug. Diese Markierung transportiert in der Wahrnehmung der Kunden
Informationen u¨ber den Anbieter. Gewissermaßen verha¨lt sich die Anbieterbezeichnung als ein
weiteres Merkmal, welches insbesondere die Reputation in das Design integriert und spa¨ter
in der alternativenspezifischen Konstanten sichtbar wird (Baumgartner (1997), Hensher et al.
(2005, S. 113), Hensher, Sullivan (2003)). Auch die Tatsache, dass alternativenspezifische Pa-
rameter spezifiziert werden, spricht fu¨r markierte Designs, da eben davon ausgegangen wird,
dass sich Teilnutzenwerte je nach Anbieter unterscheiden. Außerdem erho¨ht die Markierung
die A¨hnlichkeit zwischen experimenteller Befragung und Realita¨t, da bei einer tatsa¨chlichen
Auswahlentscheidung auch die Anbieter in Erscheinung treten (Hensher et al. (2005, S. 113)).
Lusk, Norwood (2005) zeigen, dass durch die explizite Modellierung von Interaktionen genaue-




x111 x112 x113 x121 x122 x123 (...) x612 x622 x632 x642
1 0 0 0 0 1 0 1 0 1
Preis = 75 Preis = 175 Angebot: in-/transparent: 0 / 1
Tabelle 5.4: Bina¨rcodierte Datenmatrix
tungen insbesondere die Anbieter-Merkmal-Interaktionen von Bedeutung. Diese werden u¨ber
eine alternativenspezifische Spezifikation abgebildet. Der Preis, die Reputation und die Refe-
renzen werden deshalb alternativenspezifisch spezifiziert. Alle u¨brigen Interaktionen werden
als nicht-signifikant angenommen, wodurch das Erhebungsdesign hinsichtlich des Umfangs
und der Komplexita¨t entlastet wird und ebenso das Problem der Alias-Struktur reduzierter
Designs abgeschwa¨cht wird109.
Die Proc Optex Prozedur erfordert als weiteren Input-Parameter die Anzahl der notwendigen
Choice Sets im Design. Damit eine interne Validita¨t der gescha¨tzten Kaufwahrscheinlichkeiten
gewa¨hrleistet ist, mu¨ssen ausreichende Freiheitsgrade vorhanden sein. Der Erhebungsumfang
ergibt sich aus der Spezifikation. Bei den diskreten Auswahlmodellen wirkt sich neben der
Anzahl an Merkmalen und deren Auspra¨gungen das Ausmaß, in dem alternativenspezifi-
sche Parameter spezifiziert wurden, auf den Erhebungsumfang aus. Statistische Ziele wie die
Scha¨tzbarkeit und Genauigkeit bedu¨rfen einer Abstimmung mit den Erhebungsrestriktionen
wie z. B. Zeit, Kosten und Probandenbelastung. Die Beobachtungsanzahl muss mindestens
gro¨ßer oder gleich der Anzahl an Parametern sein (Kuhfeld et al. (1994), Lusk, Norwood
(2005), Louviere et al. (2000, S. 120)). Diese Anzahl erha¨lt man, wenn man zuna¨chst die not-
wendigen Freiheitsgrade (FG) fu¨r jeden Haupt- und Interaktionseffekt aufsummiert (Louviere
et al. (2000, S. 120), Hensher et al. (2005, S. 118)). Damit nicht-lineare Teilnutzenwerte fu¨r
die Auspra¨gungen eines Merkmals scha¨tzbar sind, wird das Design bina¨r codiert. Somit sind
fu¨r ein Merkmal mitM Auspra¨gungenM−1 Freiheitsgrade erforderlich (Hensher et al. (2005,
S. 122 ff.)). Tabelle 5.4 zeigt das Codierungsformat. Ein Stimuli wie in Tabelle 5.3 entspricht
einer Zeile in der Datenmatrix.
Im vorliegenden Beispiel - vgl. Tabelle 5.1 - sind 6 Merkmale mit einer unterschiedlichen
Anzahl an Auspra¨gungen vorhanden110. Zwei Merkmale mit 2 Auspra¨gungen (2 · (2− 1)FG),
drei Merkmale mit 3 Auspra¨gungen (3 · (3 − 1)FG) und ein Merkmal mit 4 Auspra¨gungen
(4 − 1FG). Der Preis und die Referenzen sollen alternativenspezifische Wirkungen entfalten
ko¨nnen. Somit erho¨ht sich die Anzahl der notwendigen Freiheitsgrade bei diesen Merkmalen
um den Faktor 4. Zusa¨tzlich wird fu¨r drei Alternativen (McKinsey, Accenture, Mayer und
Partner) eine alternativenspezifische Konstante spezifiziert. Aus Gru¨nden der Identifikation
109Vgl. Seite 103.
110Aufgrund des markierten Designs ohne die Reputation. Diese wird u¨ber die alternativenspezifische Kon-
stante aufgegriffen.
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entfa¨llt die alternativenspezifische Konstante fu¨r die Alternative Dr. Mu¨ller111. Im spa¨teren
Verlauf wird bei der NMNL-Struktur von 2 Nestern ausgegangen, weshalb zusa¨tzlich zwei
weitere Freiheitsgrade fu¨r die Skalenparameter notwendig werden. Somit ergibt sich fu¨r die
Mindestanzahl an Beobachtungen:
NminD = 2 · (2− 1) + 2 · (3− 1) + 4 · (3− 1) + 4 · (4− 1) + 3 + 2 (5.21)
= 31
Da NminD kein Vielfaches von 2, 3 und 4 ist, wa¨re ein balanciertes und orthogonales Design mit
31 Choice Sets nicht realisierbar (Hensher et al. (2005, S. 124)). Hingegen erfu¨llen ND = 36
und Vielfache davon diese Anforderung. Werden zwei a priori Segmente angenommen, mu¨ssen
zwei unabha¨ngige NMNL-Modelle gescha¨tzt werden und mindestens 72 Choice Sets vorliegen.
Jedoch ist vor der Datenerhebung die Segmentzugeho¨rigkeit der Probanden unbekannt. Des-
halb muss die Mindestanzahl an Choice Sets in der Ho¨he gewa¨hlt werden, dass nach der
Erhebung mindestens 36 Beobachtungen fu¨r jedes Segment vorhanden sind.
Louviere et al. (2000, S. 120) weisen darauf hin, dass ein hinsichtlich des Erhebungsumfangs
minimales Design nicht prima¨res Ziel ist, da eben auch statistische Kriterien existieren. Als
Konvention spricht man bei o¨konometrischen Scha¨tzungen ha¨ufig von mindestens 5 bis 10
Beobachtungen pro Parameter, damit eine Mindeststabilita¨t vorhanden ist. Weiterhin kann
eine große Beobachtungsanzahl zumindest teilweise schlechte Erhebungsdesigns kompensieren
(Lusk, Norwood (2005)). Da die Kosten bei einer Simulation gering sind, wird fu¨r beide
Segmente zusammen eine Datenbasis von ND = 5400 gewa¨hlt. Dieser Umfang mildert etwaige
Balance- und Orthogonalita¨tsabweichungen ab.
Die Proc Optex Prozedur wurde mit zwei unterschiedlichen Gro¨ßen der Kandidatenmenge
(27x32, 81x64) in einem 2-Schritt-Verfahren ausgefu¨hrt. Das 2-Schritt-Verfahren gewa¨hrleis-
tet eine hohe Balance, wenn Merkmale mit einer unterschiedlichen Auspra¨gungsanzahl in das
Design einfließen und nicht gleichzeitig durch virtuelle Merkmale mit zwei oder drei Fak-
torstufen abgebildet werden ko¨nnen. SAS repra¨sentiert na¨mlich Merkmale mit verschiedener
Auspra¨gungsanzahl (z. B. vier, sechs, acht) lediglich anhand von virtuellen Merkmalen mit
zwei oder drei Auspra¨gungen. Im 2-Schritt-Verfahren werden zuna¨chst getrennt fu¨r Merkmale
mit einer Auspra¨gungsanzahl von zwei sowie vier Faktorstufen und fu¨r Merkmale mit einer
Auspra¨gungsanzahl von drei Faktorstufen eigene Designs entwickelt, welche im Anschluss dar-
111Vgl. Seite 127.
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Tabelle 5.5: D-Effizienzen alternativer Designs
an untereinander kombiniert werden. Tabelle 5.5 zeigt jeweils von zehn alternativ ermittelten
Designs, die fu¨nf besten.
Die D-Effizienzen der ersten Designs beider Kandidatenmengen unterscheiden sich nicht.
Auch bei den u¨brigen D-Effizienzen sind die Unterschiede sehr gering. Verantwortlich fu¨r
die a¨hnlichen Werte ist u. a. das gewa¨hlte 2-Schritt-Verfahren, welches fu¨r eine hohe Balan-
ce der Merkmalsauspra¨gungen sorgt. Nach einer vergleichenden Begutachtung der Ha¨ufig-
keiten, mit der jede Merkmalsauspra¨gung im Design auftaucht, verfu¨gt das 1. Design mit
der gro¨ßeren Kandidatenmenge (81x64) u¨ber eine geringfu¨gig gleichma¨ßigere Verteilung der
Merkmalsauspra¨gungen. Auch die Fisher-Informationsmatrix dieses Designs besitzt bei den
Nicht-Hauptdiagonalelementen weniger von Null verschiedene Abweichungen. Folglich wird
das Design 1 (81x64) fu¨r die folgende Analyse ausgewa¨hlt. Die Korrelationsmatrix dieses
Designs zeigt keine signifikanten Korrelationen zwischen den Merkmalen, so dass hier die
notwendige Unabha¨ngigkeit der Merkmale gegeben ist.
Das bisherige Erhebungsdesign fokussiert bislang lediglich auf die Ermittlung der Stimuli
insgesamt. Diese Stimuli mu¨ssen in der Summe von den Probanden bewertet werden. So-
mit muss eine Aufteilung der einzelnen Stimuli auf die Probanden erfolgen. Dabei wird die
Frage aufgeworfen, wie viele Choice Sets eine Person beurteilen soll. Je mehr Choice Sets
eine Person bewertet, desto weniger Probanden werden fu¨r die Studie beno¨tigt. Johnson,
Orme (1996) zeigen auf Basis einer empirischen Studie, dass die Zuverla¨ssigkeit einer Befra-
gung mindestens bei den ersten 20 Choice Sets eines Probanden ansteigt. Der Lerneffekt,
die Auswahlentscheidung zu treffen, u¨berkompensiert den negativen Effekt der Routine und
Langeweile. Da insgesamt 5400 Beobachtungen vorliegen und ein Proband 20 Choice Tasks
beantworten soll, mu¨ssen insgesamt 270 Probanden befragt werden. Diese hohe Anzahl an
Probanden ist durchaus realisierbar, wenn man davon ausgeht, dass große Unternehmens-
beratungen u¨ber CRM-Datenbanken verfu¨gen. Diese CRM-Datenbanken bilden eine ideale
Auswahlbasis, da sowohl Kunden als auch Nicht-Kunden darin enthalten sind. Aufgrund der
finanzwirtschaftlichen Tragweite von Preisentscheidungen ist es ratsam, eine mo¨glichst hohe
statistische Stabilita¨t der Parameter durch die Beobachtungsanzahl anzustreben. Die erneu-
te Anwendung der SAS Funktion Proc Optex, mit dem zuvor bestimmten Design, blockt
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das Erhebungsdesign, so dass jeder Block einem Probanden entspricht und die Stimuli eines
Blocks ebenso nach dem Effizienzkriterium gebildet werden. Die D-Effizienz nach der Block-
bildung des verwendeten Designs betra¨gt 99,5725. Somit ist nach wie vor eine hohe D-Effizienz
gewa¨hrleistet.
Simulation der Auswahlentscheidung
Das Erhebungsdesign ist die Grundlage fu¨r die Datenerhebung und ko¨nnte nun zur Befragung
der Probanden verwendet werden. Die Auswahlentscheidungen fu¨r das konzipierte Erhebungs-
design werden hier simuliert, da die Illustration der Methodik im Vordergrund steht. Dafu¨r
wird zuna¨chst eine Nutzenfunktion vorgegeben, die spa¨ter durch die Parameterscha¨tzung
wieder aufgedeckt werden soll (Lusk, Norwood (2005)). Es ist wichtig, dass die simulierte
Datenstruktur der fu¨r Unternehmensberatungsleistungen entspricht: alternativenspezifische
Parameter, Pra¨ferenzheterogenita¨t und korrelierte Sto¨rgro¨ßen zwischen den Alternativen, wie
sie beim NMNL-Modell vorliegen.
Der Gesamtnutzen besteht aus einem deterministischen und stochastischen Nutzen, wobei
letzterer abha¨ngig, identisch extremwertverteilt (Typ I / Gumbel) ist und sich wiederum in
einen unbeobachteten Nutzen eines Nestes und einer Alternative unterteilt:
Ui = Vi + ²g + ²i|g ∀i (5.22)
Somit ergibt sich fu¨r die jeweiligen Alternativen:
U1 = β01 + β111x111 + β112x112 + β113x113 + β212x212
+β213x213 + β392x312 + β393x313 + β492x412
+β592x512 + β593x513 + β692x612 + ²1 + ²1|1
U2 = β02 + β121x121 + β122x122 + β123x123 + β222x222
+β223x223 + β392x322 + β393x323 + β492x422
+β592x522 + β593x523 + β692x622 + ²1 + ²2|1
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U3 = β03 + β131x131 + β132x132 + β133x133 + β232x232
+β233x233 + β392x332 + β393x333 + β492x432
+β592x532 + β593x533 + β692x632 + ²2 + ²3|2
U4 = β141x141 + β142x142 + β143x143 + β242x242
+β243x243 + β392x342 + β393x343 + β492x442
+β592x542 + β593x543 + β692x642 + ²2 + ²4|2
Fu¨r den deterministischen Nutzen wird fu¨r jede Merkmalsauspra¨gung ein Teilnutzenwert βnim
vorgegeben. Die Auspra¨gung i = 9 weist auf einen generischen Parameter hin, der fu¨r alle
Alternativen gilt. Mit den xnim-Werten aus der Designmatrix la¨sst sich dadurch ein deter-
ministischer Gesamtnutzenwert einer Alternative bestimmen (Lusk, Norwood (2005)). Die
Auswahlkriterien fu¨r eine Unternehmensberatung unterscheiden sich interindividuell nach der
Erfahrung (Day, Barksdale (1992), Kubr (1993, S. 77), Patterson (1995)). Fu¨r diese Pra¨fe-
renzheterogenita¨t werden zwei Segmente gebildet, so dass erfahrene Kunden (Segment 1) und
unerfahrene Kunden (Segment 2) eine unterschiedliche Nutzenstruktur aufweisen. Fu¨r das
Segment 1 wird eine Gro¨ße von 2.500 und fu¨r das Segment 2 eine Gro¨ße von 2.900 ange-
nommen. Tabelle 5.6 zeigt die jeweiligen Parameter und ihre vorgegebenen Werte fu¨r jedes
Segment.
Grundsa¨tzlich ist die Reputation einer Unternehmensberatung als das wichtigste Merkmal an-
zusehen (Dawes et al. (1992), Mitchell (1994), Kubr (1993, S. 30), McLachlin (2000), Patterson
(1995)). Unerfahrene Kunden verlassen sich ferner mehr auf den Preis als Qualita¨tsindikator
und auf den perso¨nlichen Eindruck des Beraters (Dawes et al. (1992)). Der Abschluss eines
Beraters und dessen Problemversta¨ndnis sind bei erfahrenen Kunden ho¨her gewichtet. Matti-
la, Wirtz (2002) besta¨tigen, dass bei Dienstleistungen mit hoher Vertrauensrelevanz, Novizen
eher perso¨nliche Informationsquellen heranziehen, wa¨hrend Experten sich mehr auf objekti-
vere Informationen verlassen. In Tabelle 5.6 unterscheiden sich weiterhin die Teilnutzenwerte
einer Merkmalsauspra¨gung verschiedener Alternativen bei den Merkmalen Preis und Referenz
aufgrund von Anbieter-Merkmals-Interaktionen. Je gro¨ßer die Reputation eines Anbieters, de-
sto geringer ist die Nutzenwirkung der Referenzen und des Preises.
Die Simulation des stochastischen Nutzens ist wegen der genisteten Modellstruktur nicht
trivial. Das Vorgehen zur Simulation orientiert sich an der Darstellung von Silberhorn et al.
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i=1 (9) S=1 S=2 i=2 S=1 S=2 i=3 S=1 S=2 i=4 S=1 S=2
β01 9 - β02 6 - β03 3 - β04 0 -
β111 7 7 β121 7 7 β131 7 6 β141 7 6
β112 5 8 β122 6 9 β132 8 9 β142 8 10
β113 2 4 β123 3 5 β133 4 6 β143 5 6
β114 0 0 β124 0 0 β134 0 0 β144 0 0
β211 0 - β221 0 - β231 0 - β241 0 -
β212 1 - β222 2 - β232 3 - β242 2 -
β213 2 - β223 4 - β233 6 - β243 7 -
(β391) 0 0 - - - - - - - - -
(β392) 5 2 - - - - - - - - -
(β393) 7 4 - - - - - - - - -
(β491) 0 0 - - - - - - - - -
(β492) 8 4 - - - - - - - - -
(β591) 0 0 - - - - - - - - -
(β592) 2 3 - - - - - - - - -
(β593) 4 9 - - - - - - - - -
(β691) 0 - - - - - - - - - -
(β692) 4 - - - - - - - - - -
Tabelle 5.6: Teilnutzenwerte in den Kundensegmenten
(2006). Jede Alternative besitzt eine eigene unabha¨ngige stochastische Nutzenkomponente.
Fu¨r sie gilt:











Dabei werden die Zufallszahlen in SAS fu¨r jede Alternative einzeln aus einer Exponentialver-
teilung gezogen und mit Hilfe von Gleichung 5.26 in extremwertverteilte und null-zentrierte
Zufallszahlen umgewandelt. Der letzte Term entspricht dem Erwartungswert aus Gleichung
5.24.





Zusa¨tzlich besitzt jede Alternative eine stochastische Nutzenkomponente in Abha¨ngigkeit
ihres Nestes. Durch die gemeinsame stochastische Nutzenkomponente der Alternativen eines
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Fu¨r jedes Nest erfolgt eine Zufallsziehung in SAS, die allen Alternativen eines Nestes gema¨ß
Gleichung 5.22 zugerechnet wird. Es gilt fu¨r die gemeinsame stochastische und null-zentrierte
Nutzenkomponente:







Fu¨r das Nest 1 wird der Skalenparameter auf den Wert µ1 = 1, 5 und fu¨r das Nest 2 auf den
Wert µ2 = 2, 5 gesetzt. Dadurch wird die Ho¨he der Korrelation zwischen den Alternativen
festgelegt112. Letztere wird so gewa¨hlt, dass die Auswahlwahrscheinlichkeiten der Alternati-
ven eines Nestes, trotz nicht proportionaler Substitutionsbeziehungen durch die Alternativen
anderer Nester beeinflusst werden. Anhand des Gesamtnutzens ist nun unter den Alternativen
des Choice Sets jeweils die nutzenmaximale identifizierbar:
choice = max{U1, U2, U3, U4} (5.31)
112Vgl. Seite 133.
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Qualita¨tsdimensionen ZQ Erfahrungsmerkmale zQn
Z1 Zuverla¨ssigkeit z11 Erreichen vereinbarter Ziele
z12 Ausfu¨hren zugesicherter Ta¨tigkeiten
z13 Einhalten von zeitlichen Fristen
z14 Ergebnis bedarf keiner Nachbesserung
z15 Abrechnung zu besprochenen Preisen
z16 Gewa¨hrleistung eines guten Informationsflusses
Z2 Reaktionsfa¨higkeit z21 Angemessene Projektdauer
z22 Berater sind erreichbar
z23 Berater sind hilfsbereit
z24 Berater reagieren schnell
Z3 Einfu¨hlungsvermo¨gen z31 Leistung entspricht individuellen Wu¨nschen
z32 Berater versetzen sich in die Lage des Kunden
z33 Berater ho¨ren aufmerksam zu
z34 Unternehmen versteht die Branche
z35 Unternehmen handelt im Interesse des Kunden
Z4 Sicherheit z41 Verhalten der Berater vermittelt Sicherheit
z42 Berater sind wohlwollend
z43 Berater haben viel Wissen
z44 Berater haben viel Erfahrung
z45 Berater besitzen logisches Denkvermo¨gen
z46 Wissen wird auf Kunden transferiert
z47 Analysen erfolgen gru¨ndlich
z48 Leistungen ko¨nnen spa¨ter noch konkretisiert werden
Z5 Tangibles Umfeld z51 Unternehmen ist modern ausgestattet
z52 Berater sind sympathisch
z53 Berater haben gutes Erscheinungsbild
z54 Unterlagen / Pra¨sentationen sind versta¨ndlich
Tabelle 5.7: Erfahrungsmerkmale einer Unternehmensberatung
5.2.2 Qualita¨tsmessung
Merkmalsauswahl
Die Merkmalsauswahl fu¨r die Qualita¨tsmessung orientiert sich an den Qualita¨tsdimensionen
von Parasuraman et al. (1991). Jede Dimension wird anhand von mehreren Items konkretisiert
und auf die Leistung einer Unternehmensberatung angepasst. Inhaltlich wurde mitunter auf
die SERVQUAL Skala von Parasuraman et al. (1988) zuru¨ckgegriffen. Tabelle 5.7 zeigt die
Items.
Um bei der Ableitung der Items eine systematische Vorgehensweise zu wa¨hlen, kann man sich
an den im Entscheidungsprozess geta¨tigten Versprechen (Ziele, zugesicherte Ta¨tigkeiten, Fris-
ten) und dem Kundenpfad mit seinen verschiedenen Kontaktpunkten orientieren. Vergleicht
man die Erfahrungsmerkmale mit den Ausfu¨hrungen und Merkmalen von Day, Barksdale





(70,80] 1,25 + N(0; 0,1)
(80,90] 1,42 + N(0; 0,1)
(90,100] 1,58 + N(0; 0,1)
(100,110] 1,75 + N(0; 0,1)
(110,120] 1,92 + N(0; 0,1)
... ...
Tabelle 5.8: Simulation des Erwartungswertes Zante
Simulation der Zufriedenheitsurteile
Fu¨r das Konzept der behavioristischen Preisresponse ist die Erhebung von Zufriedenheits-
urteilen notwendig. Jedes Item der Qualita¨tsmessung besitzt eine Ratingskala mit fu¨nf Aus-
pra¨gungen (1=sehr geringe Qualita¨t; 5=sehr hohe Qualita¨t). Die vorgesehene indirekte Mes-
sung erfordert fu¨r jedes Erfahrungsmerkmal zQn erwartete und tatsa¨chlich wahrgenommene
Werte. Fu¨r eine Simulation gilt es daher, einerseits Erwartungswerte Zante (Gleichung 5.15)
fu¨r die Regression (Gleichung 5.17) zu bestimmen und andererseits Wahrnehmungswerte Zpost
(Gleichung 5.16) fu¨r die anschließende Ermittlung der ex post Preisbereitschaft zu generieren.
Fu¨r die Simulation des Erwartungswertes Zante muss eine Abha¨ngigkeit zur Preisbereitschaft
konstruiert werden. Zu diesem Zweck werden Klassen fu¨r die Preisbereitschaft gebildet. Je
nach Klassenzugeho¨rigkeit der jeweiligen Preisbereitschaft erfolgt die Zuordnung eines fest-
gelegten Zante-Wertes zuzu¨glich eines normalverteilten Fehlerterms. Tabelle 5.8 gibt einen
Einblick in die Klasseneinteilung und die zugeho¨rigen Zante-Werte. Mit den simulierten Zante-
Werten fu¨r alle Choice Sets des Erhebungsdesigns ist die Regression durchfu¨hrbar113.
In der Praxisanwendung wird das unabha¨ngige Merkmal Zante durch eine Aggregation der
einzelnen Antworten zanteQn aus der Qualita¨tsmessung berechnet
114. Fu¨r die Gewichte w der
Qualita¨tsdimensionen in Gleichung 5.15 wurden die Werte aus Tabelle 5.9 vorgegeben. Die-
se disaggregierten Informationen sind fu¨r das Herleiten der behavioristischen Preisresponse
notwendig, da bekannt sein muss, wie stark sich einzelne Managementmaßnahmen auf die
Qualita¨tskennziffer auswirken. Fu¨r die Simulation mu¨ssen daher noch Annahmen fu¨r die dis-
aggregierten Erfahrungsmerkmale zanteQn getroffen werden. Hier sind die z
ante
Qn -Werte nur fu¨r die
im Marktszenario angebotene Leistung des optimierenden Dienstleisters erforderlich115. Zur
Vereinfachung der Simulation wird folgendes angenommen:
113Die Regressionsbasis ist in Tabelle 5.14 auf Seite 222 zu sehen.
114Vgl. Seite 197.







Z5 tangibles Umfeld 0,1
Tabelle 5.9: Gewichte der Qualita¨tsdimensionen
zanteQn = Z
ante ∀Qn (5.32)
Die Auspra¨gungen jedes zanteQn -Erfahrungsmerkmals entsprechen somit der aggregierten Z
ante-
Qualita¨tskennziffer116. Durch diese Vereinfachung ist zuna¨chst die Gewichtung einzelner Er-
fahrungsmerkmale zanteQn und einzelner Qualita¨tsdimensionen Z
ante
Q wirkungslos, so dass Muster
in den Simulationsdaten unbeachtet bleiben. Da zum Ableiten und Verdeutlichen der beha-
vioristischen Preisresponse lediglich die Differenzen von ex ante und ex post Erfahrungsmerk-
malen relevant sind, schra¨nkt diese Komplexita¨tsreduktion die Ergebnisse nicht ein, sondern
erho¨ht vielmehr deren Vergleichbarkeit. Ein zanteQn -Wert von 2,98 bedeutet, dass im Mittel aller
Befragten das Item bei einem bestimmten Dienstleister mit einer bestimmten Leistung mit
2,98 bewertet wurde117.
Nachdem nun die Struktur der Erwartungswerte bekannt ist, mu¨ssen die Wahrnehmungs-
werte zpostQn simuliert werden. Dabei mu¨ssen die Wahrnehmungswerte nicht fu¨r alle Stimuli
des Erhebungsdesigns, sondern nur fu¨r den optimierenden Dienstleister des Ausgangsstimuli
gebildet werden. Im Rahmen der Simulation werden die fu¨nf Zufriedenheits-Szenarien in Ta-
belle 5.10 definiert. Szenario 1 und 2 spiegeln zufriedene Kunden (Zante < Zpost) wider, wobei
im 1. Szenario systematische Abweichungen zur Erwartung zanteQn und im 2. Szenario ledig-
lich eine Einzelabweichung beim Merkmal z43 vorhanden ist. Auch Szenario 3 und 4 bilden
zufriedene Kunden ab. Sie unterscheiden sich lediglich in der Bewertung einzelner Qualita¨ts-
dimensionen. Im 3. Szenario wird die wichtige Qualita¨tsdimension Z1 (Zuverla¨ssigkeit) besser
wahrgenommen als erwartet, wa¨hrend im 4. Szenario eine betragsma¨ßig gleiche Bewertung
die unwichtigere Dimension Z2 (Reaktionsfa¨higkeit) betrifft. Durch die ersten vier Szenarien
la¨sst sich die Sensitivita¨t der Qualita¨tskennziffer und damit der ex post Preisbereitschaft bei
variierender Zufriedenheit untersuchen. Das 5. Szenario bezieht sich auf systematische Abwei-
chungen von der Erwartung, betrifft aber im Vergleich zum 1. Szenario unzufriedene Kunden
(Zante > Zpost).
116Vgl. Seite 215, Tabelle 5.10, Spalte zanteQn .
117Der Wert 2,98 bezieht sich bereits auf das spa¨tere Marktszenario. Aggregiert u¨ber alle Items ist er eine












































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Alternative McKinsey Accenture Mayer & Partner Dr. Mu¨ller
Preis 175 125 125 125
Referenzen viele viele keine wenige
Abschluss Studium Studium Studium Promotion
Problemversta¨ndnis signalisiert nicht signalisiert signalisiert signalisiert
Perso¨nlicher Eindruck neutral unsympathisch sympathisch unsympathisch
Form des Angebotes intransparent transparent intransparent transparent
Tabelle 5.11: Marktszenario
5.2.3 Preisresponse-Funktionen
Sobald alle Daten erhoben sind, kann die behavioristische Preisresponse fu¨r einen definier-
ten Markt abgeleitet werden. Die am Markt angebotenen Leistungen sind in Tabelle 5.11
aufgelistet. Folgend wird aus der Perspektive von Dr. Mu¨ller argumentiert und optimiert.
Ex ante Preisresponse
Zur Vorbereitung der Scha¨tzung wird die Designmatrix um eine Spalte mit den Auswahlent-
scheidungen erga¨nzt. Das Design ist bina¨r codiert. Dies ist fu¨r die Interpretation der Teilnut-
zenwerte wichtig. Durch die Annahme von 2 Segmenten und bekannter Segmentzugeho¨rigkeit































































Modellkennziffer S=1 S=2 MNL
LL0 -3.465,74 -4.020,25 -7.485,99
LLfinal -483,038 -660,396 -2.193,98
ρ2adj 0,85168 0,828022 0,703047
Likelihood Ratio Test 5.965,4 6.719,71 10.584
Finale Gradienten-Norm 0,0008 0,0010 0,0037







*α = 0, 01 **α = 0, 001
Tabelle 5.12: Modellkennziffern und Skalenparameter
Die Scha¨tzung erfolgt numerisch mit der Software Biogeme118 unter der Verwendung eines
Trust-Region-Algorithmus (Conn et al. (2000)) zum Maximieren der Likelihood. Biogeme
ist eine auf diskrete Auswahlmodelle spezialisierte Software, welche vielfa¨ltige GEV-Modell-
strukturen119 inklusive deren diskreten oder stetigen Mischverteilungen abbilden und scha¨tzen
kann. Zu diesem Zweck sind verschiedene Optimierungsalgorithmen abrufbar. Der Trust-
Region-Algorithmus ist ein Abstiegsverfahren und sucht lokal und iterativ das Optimum
der Zielfunktion. Ausgehend von Startwerten β0 wird eine Sequenz von Schritten erzeugt,
wobei jede Iteration durch ihre Abstiegsrichtung und Schrittweite zu einer ho¨heren Like-
lihood fu¨hren soll. Kennzeichnend fu¨r Trust-Region-Verfahren ist, abgrenzend zu Linesearch-
Verfahren, dass die Abstiegsrichtung und Schrittweite simultan bestimmt werden (Conn et
al. (2000)). Die Likelihood wird durch eine quadratische Funktion approximiert und unter
der Nebenbedingung optimiert, dass der Abstieg innerhalb eines Vertrauensbereiches liegt.
Dabei variiert der Radius der Trust-Region bei jeder Iteration in Abha¨ngigkeit des Verha¨lt-
nisses zwischen der tatsa¨chlichen Zunahme der Likelihood und der prognostizierten Zunahme
durch die quadratische Approximation der Likelihood (Bastin et al. (2005)). Biogeme lo¨st das
Trust-Region-Problem mit Hilfe einer konjugierten Gradientenmethode und approximiert die
zweiten Ableitungen durch den BHHH-Algorithmus (Berndt et al. (1974)).
Die Ergebnisse der Scha¨tzung fu¨r das angenommene Modell sind in Tabelle 5.12, 5.13 und 5.14
angegeben. Das korrigierte Pseudo-Bestimmtheitsmaß ρ2 ist mit einem Wert von 0, 85 bzw.
0, 83 als hoch einstufen120 und deutet auf eine wesentliche Verbesserung von der urspru¨nglichen
zur finalen Log-Likelihoodfunktion hin. Dies wird durch die Likelihood-Ratio von 5.965,4 bzw.
6.719,71 untermauert. Diese mit 31 Freiheitsgraden χ2-verteilte Teststatistik liegt weit u¨ber
der kritischen Pru¨fgro¨ße von 61,098 bei einem Signifikanzniveau von 0,001. Auch ein Blick auf
118Erha¨ltlich unter http://roso.epfl.ch/biogeme.
119Vgl. Seite 135.
120Der Wert ρ2 = 1 ist nur im theoretischen Grenzfall mo¨glich. Bereits ρ2-Werte zwischen 0,4 und 0,6 sind
als gute Modellanpassungen zu interpretieren (Louviere et al. (2000, S. 54), Hensher et al. (2005, S. 339)).
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i=1 (9) Wert SF i=2 Wert SF i=3 Wert SF i=4 Wert SF
β01 9,55
∗∗ 0,74 β02 5,99∗∗ 0,62 β03 2,83∗∗ 0,55
β111 6,87
∗∗ 0,44 β121 7,41∗∗ 0,49 β131 7,60∗∗ 0,49 β141 6,99∗∗ 0,63
β112 4,50
∗∗ 0,35 β122 6,34∗∗ 0,44 β132 8,37∗∗ 0,53 β142 8,73∗∗ 0,67
β113 1,42
∗∗ 0,27 β123 3,41∗∗ 0,33 β133 4,41∗∗ 0,37 β143 5,54∗∗ 0,58
β212 0,83
∗∗ 0,24 β222 2,09∗∗ 0,27 β232 3,15∗∗ 0,30 β242 1,89∗∗ 0,29
β213 1,92













*α = 0, 01 **α = 0, 001
Tabelle 5.13: Gescha¨tzte β-Teilnutzenwerte fu¨r Segment 1
i=1 (9) Wert SF i=2 Wert SF i=3 Wert SF i=4 Wert SF
β01 8,14
∗∗ 0,65 β02 5,21∗∗ 0,57 β03 2,60∗∗ 0,53
β111 6,74
∗∗ 0,39 β121 6,73∗∗ 0,39 β131 5,85∗∗ 0,41 β141 5,72∗∗ 0,54
β112 7,53
∗∗ 0,42 β122 8,67∗∗ 0,47 β132 8,73∗∗ 0,51 β142 9,33∗∗ 0,63
β113 3,72
∗∗ 0,29 β123 4,71∗∗ 0,33 β133 6,12∗∗ 0,42 β143 5,32∗∗ 0,52
β212 1,12
∗∗ 0,20 β222 2,06∗∗ 0,22 β232 2,49∗∗ 0,24 β242 1,97∗∗ 0,28
β213 1,93













*α = 0, 01 **α = 0, 001
Tabelle 5.14: Gescha¨tzte β-Teilnutzenwerte fu¨r Segment 2
die finale Gradienten-Norm la¨sst darauf schließen, dass aufgrund der Steigung von 0,0008 bzw.
0,001 das Ergebnis nah am Optimum liegt (Bierlaire (2005)). Insgesamt besitzt das Modell
eine hohe Anpassungsgu¨te.
Zum Modellvergleich ist weiterhin ein einfaches MNL-Modell fu¨r einen homogenen Markt, oh-
ne Pra¨ferenzheterogenita¨t, gescha¨tzt worden. Dadurch la¨sst sich feststellen, ob die modellier-
te Komplexita¨t eine relevante Verbesserung gegenu¨ber einer einfachen Spezifikation aufweist.
Das Pseudo-Bestimmtheitsmaß des MNL-Modells ρ2 von 0,70 ist nennenswert schlechter als
die Vergleichswerte der beiden Segmente. Insofern ist die zusa¨tzliche Komplexita¨t in der Spe-
zifikation sinnvoll.
Analysiert man die einzelnen β- und µ-Parameter genauer, sind alle signifikant, mit geringen
Standardfehlern (SF) und geringen Abweichungen zu den fu¨r die Simulation vorgegebenen
Parameterwerten. Abbildungen 5.13 und 5.14 veranschaulichen, dass die gegebenen Parame-
ter gut aufgedeckt werden. Dabei geben die β-Parameter die Teilnutzenwerte der jeweiligen
Merkmalsauspra¨gung an. Der Wert β111 = 6, 74 fu¨r das Merkmal Preis in Tabelle 5.14 bedeu-
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Abbildung 5.13: Struktur tatsa¨chlicher/gescha¨tzter β-Werte (Segment 1)
tet, dass der Nutzen der Merkmalsauspra¨gung m = 1 (75 EUR) 6, 74 Einheiten u¨berhalb der
Basisauspra¨gung m = 4 (225 EUR) liegt. Die Basisauspra¨gung hat den Nutzenwert β114 = 0
und wurde durch die bina¨re Codierung festgelegt121. Weiterhin lassen sich die Teilnutzenwerte
eines Merkmals untereinander vergleichen und auf Plausibilita¨t pru¨fen. Der Teilnutzenwert
β112 = 7, 53 fu¨r die Merkmalsauspra¨gung m = 2 (125 EUR) liegt leicht u¨berhalb des Nut-
zenwertes fu¨r β111. Dieser ho¨here Nutzen ist trotz ho¨herem Preis plausibel, da in diesem
Preisintervall der Preis als Qualita¨tsindikator dient. Steigt der Preis auf die Auspra¨gungen
m = 3 (175 EUR) bzw. m = 4 (225 EUR) an, verringern sich jeweils die Teilnutzenwerte auf
β113 = 3, 72 bzw. β114 = 0. Dieser Verlauf entspricht der grundsa¨tzlich negativen Beziehung
zwischen Preis und Nutzen.
Mit den gescha¨tzten Teilnutzenwerten la¨sst sich die ex ante Preisresponse konstruieren. Fol-
gend wird nur das große Segment 2 mit unerfahrenen Kunden weiter verfolgt. Das Nutzen-
121Vgl. Seite 205.
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Abbildung 5.14: Struktur tatsa¨chlicher/gescha¨tzter β-Werte (Segment 2)
Nest (g) Dienstleister (i) Vi Pi|Ag PAg Pi = Pi|Ag · PAg
1 McKinsey (1) 22,5 0,4770 0,6185 0,2950
1 Accenture (2) 23,42 0,5230 0,3235
2 Mayer+Partner (3) 25,61 0,5764 0,3815 0,2199
2 Dr. Mu¨ller (4) 22,53 0,4236 0,1616







Tabelle 5.16: Auswahlwahrscheinlichkeiten bei variierendem Preis
modell liefert fu¨r das Marktszenario in Tabelle 5.11 die deterministischen Nutzenwerte (Vi)
und Auswahlwahrscheinlichkeiten (Pi) in Tabelle 5.15. Der deterministische Nutzen berechnet
sich mit Gleichung 5.13122. Die Auswahlwahrscheinlichkeiten werden mit Gleichung 5.12 gebil-
det123. Zuvor erfolgt eine Umskalierung124 des deterministischen Nutzens mit dem Faktor 1
10
.
Dieser Eingriff erho¨ht den nicht beobachtbaren Nutzenanteil, tra¨gt von der Erhebungssituati-
on abweichenden Faktoren wie einer unterschiedlichen Distribution, einem unterschiedlichen
Alternativenbewusstsein oder einer Marktintransparenz125 Rechnung und fu¨hrt dadurch zu ei-
ner marktna¨heren Reaktion der Auswahlwahrscheinlichkeiten (Orme, Johnson (2006), Moore
et al. (1998)).
Auf Dr. Mu¨ller entfallen beim Marktszenario 16,16 % Auswahlwahrscheinlichkeit, auf McKin-
sey 29,5 %, auf Accenture 32,35 % und auf Mayer+Partner 21,99 %. Ceteris paribus wird der
Preis von Dr. Mu¨ller u¨ber die diskreten Preispunkte 75, 175, 225 variiert. Es ergeben sich
die Auswahlwahrscheinlichkeiten in Tabelle 5.16 und die ex ante Preisresponse in Abbildung
5.15. Die Linearita¨t zwischen den Preispunkten resultiert aus einer linearen Interpolation. Der
steigende Verlauf der ex ante Preisresponse im Intervall (75,125) resultiert aus Qualita¨tszwei-
feln. Der Informations- u¨berlagert den Allokationseffekt des Preises126. Im Intervall (125,175)
wirkt der Dr Mu¨ller-Preis nur sehr geringfu¨gig als Qualita¨tsindikator, der Allokationseffekt
u¨berwiegt. Der fallende Funktionsverlauf im Intervall (175,225) ist am wenigsten durch die
Informationsfunktion des Preises gekennzeichnet, so dass die Budgetbeschra¨nkung sta¨rker
wirkt.
Ex post Preisresponse
Als na¨chstes gilt es die Regression zur Bestimmung der moneta¨ren Preisresponse-Verschiebung










Abbildung 5.15: Ex ante Preisresponse





1 3 80,79 1,3581
1 4 188,29 3,0876
2 1 143,08 2,3016





125 3 235,23 4,1228
125 4 227,42 3,5421
126 1 234,63 3,6965





Tabelle 5.17: Auszug aus der Regressionsbasis
Die ex ante Preisbereitschaft PBante wird hier fu¨r alle Stimuli des Erhebungsdesigns berech-
net. Ein Stimuli beinhaltet 4 Leistungsalternativen, so dass 21.600 (5400 · 4) Beobachtungen
in die Regression einfließen. Da ein Stimuli durch die Zuordnung mit einer bestimmten Qua-
lita¨tskennziffer korrespondiert, sind auch weniger Beobachtungen denkbar. Tabelle 5.17 zeigt
einen Auszug aus der Regressionsbasis.
Die Preisbereitschaft wird mit Gleichung 5.14 unter Verwendung der gescha¨tzten Parameter
ermittelt127. Da die Preisparameter als Teilnutzenmodell spezifiziert sind, existieren mehrere
moneta¨re Parameter. Das Ziel ist davon die Preisparameter herauszufiltern, welche am besten
die Allokationswirkung des Preises und damit den Nutzen einer moneta¨ren Einheit repra¨sen-
tieren und am wenigsten durch andere Faktoren beeinflusst sind. In einer ersten Filterstufe
wird nur das Preisintervall zwischen 175 und 225 verwendet. Das ausgewa¨hlte Intervall ist am
wenigsten durch den Informationseffekt tangiert. Als Dividend (βPreis) in Gleichung 5.14 wird
127Vgl. Seite 196.
222
die Steigung zwischen den Preisparametern β1i3 und β1i4 verwendet:
βPreisi =
β1i4 − β1i3
x1i4 − x1i3 ∀i (5.36)
Anwenden der Gleichung 5.36 ergibt folgende Werte:
βPreis1 = −0, 0744 βPreis2 = −0, 0942 βPreis3 = −0, 1224 βPreis4 = −0, 1064
Die zweite Filterstufe ist notwendig, da die Preisparameter der ersten beiden Alternativen
durch die Anbieter-Preis-Interaktion sta¨rker betroffen sind. Folgend wird das arithmetische









Bei einer realen Befragung mu¨sste an dieser Stelle die Regression weiter vorbereitet werden,
um von den erwarteten Erfahrungsmerkmalen zanteQn zur aggregierten Qualita¨tskennziffer Z
ante
zu gelangen128.
Fu¨hrt man nun die Regression in Gleichung 5.35 durch, erha¨lt man die in Tabelle 5.18 zusam-
mengefassten Ergebnisse. Der hoch-signifikante Wert fu¨r γˆ von 61,09 EUR ist plausibel, da
er einerseits durch das positive Vorzeichen den positiven Zusammenhang zwischen erwarteter
Qualita¨t und Preisbereitschaft besta¨tigt und andererseits die Ho¨he des Wertes im plausiblen
Preisbereich liegt. Er besagt, dass die Erho¨hung der Qualita¨tskennziffer Z um eine Einheit
zu einer zusa¨tzlichen Preisbereitschaft von 61,09 EUR fu¨hrt. Auch der Standardfehler von
0,02242 ist gering. Das korrigierte Bestimmtheitsmaß von 0,9971 und die Signifikanz von we-
niger als 0,0001, dokumentieren weiterhin den hohen Erkla¨rungsgehalt und die Relevanz des
Modells. Der Root Mean Squared Error von 12,6132 ist geringfu¨gig im Vergleich zu den Preis-






Pr > t < 0, 0001
korr. R2 0,9971
F 7,43E6
Pr > F < 0, 0001
RMSE 12,6132
Tabelle 5.18: Regressionsergebnisse
Fu¨r den betrachteten Ausgangsstimuli in Tabelle 5.11 betra¨gt die ex ante Preisbereitschaft fu¨r
Dr. Mu¨ller PBante 181,68 EUR mit einer ex ante Qualita¨tskennziffer Zante von 2,98129. Aggre-
giert man die tatsa¨chlich wahrgenommenen Erfahrungsmerkmale zpostQn fu¨r das 1. Szenario nach
dem Aggregationsschema in Gleichung 5.16130, erha¨lt man eine ex post Qualita¨tskennziffer
Zpost fu¨r den Ausgangsstimuli von 3,6. Fu¨r die ex post Preisbereitschaft ergibt sich:
PˆB
post
= γˆ · Zpost
= 61, 09 · 3, 6
= 219, 92




= 219, 92− 181, 68
= 38, 24
Dies entspricht einer Verschiebung der ex ante Preisresponse, um 0,0303 Einheiten nach oben:
∆P (p|i = 4) = P (125|i = 4)− P (163, 24|i = 4)
= P (125|i = 4)−
[














1. Szenario 2. Szenario 3. Szenario 4. Szenario 5. Szenario
Zpost 3,60 3,03 3,59 3,13 2,37
Zante 2,98 2,98 2,98 2,98 2,98
PBante 181,68 181,68 181,68 181,68 181,68
PˆB
post
219,92 185,10 219,31 191,21 144,78
∆PB 38,24 3,42 37,63 9,53 -36,90
∆P (p|i = 4) 3,03 % 0,27 % 2,98 % 0,75 % - 2,66 %
Tabelle 5.19: Ergebnisse der Marktszenarien
Nach der Verschiebung erha¨lt man die ex post Preisresponse in Abbildung 5.16. Sie beinhaltet
die Preisbereitschaft fu¨r die tatsa¨chlich erhaltene Leistung. Diese Preisbereitschaft konnte ex
ante nicht am Markt durchgesetzt werden.
Abbildung 5.16: Ex post Preisresponse
Die Zusammenfassung der Ergebnisse fu¨r alle fu¨nf Szenarien ist in Tabelle 5.19 zu finden.
Alle Werte berechnen sich in Anlehnung an das gezeigte Vorgehen fu¨r das 1. Szenario. Es
zeigt sich, dass bei großen Abweichungen von der Erwartung auch gro¨ßere Preiswirkungen im
Vergleich zu Einzelabweichungen ausgehen (Szenario 1 vs. Szenario 2). Die Einzelabweichung
des Erfahrungsmerkmals z43 im 2. Szenario fu¨hrt lediglich zu einer geringen Verschiebung der
ex ante Preisresponse von 0,0027, so dass sich die ex post Preisresponse kaum unterscheidet.
Durch die Mittelwertbildungen (Gleichung 5.16) verlieren sich Einzeleffekte, die ggf. durch
Messfehler oder situative Schwankungen beim Antworten des Probanden auftreten ko¨nnen.
Das Modell ist robust. Dies ist sehr vorteilhaft, insbesondere wenn ein mo¨glicher Toleranzbe-
reich fu¨r den Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Vera¨nderung der Preisbereitschaft
existiert131.
Bei Szenario 3 und Szenario 4 unterscheiden sich die Abweichungen von den Erwartungen
131Vgl. Seite 188.
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in der Relevanz der betroffenen Qualita¨tsdimensionen. Es zeigt sich, dass Abweichungen bei
der unwichtigen Qualita¨tsdimension Z2 (Szenario 4) zu geringen Vera¨nderungen der Preis-
bereitschaft und der ex ante Preisresponse fu¨hren. Hingegen fu¨hrt die betragsma¨ßig gleiche
Abweichung bei der wichtigen Qualita¨tsdimension Z1 (Szenario 3) zu einer dem Bedeutungs-
unterschied entsprechenden ho¨heren Verschiebung.
Das 5. Szenario repra¨sentiert aufgrund einer bestehenden, systematischen Unzufriedenheit
eine Verschiebung der ex ante Preisresponse um 0,0266 Einheiten nach unten. Das Modell
reagiert somit a¨hnlich wie im 1. Szenario bei Zufriedenheit, allerdings mit entgegengesetzter
Wirkungsrichtung.
Abbildung 5.17: Sensitivita¨t der Preisbereitschaft
Abbildung 5.17 betrachtet die Vera¨nderung der Preisbereitschaft u¨ber den mo¨glichen Wer-
tebereich der Zufriedenheit (Zpost − Zante). Das Modell ist in der Lage, Schwankungen der
Preisbereitschaft mit einer Spannweite von 488,72 EUR abzudecken. Der Funktionsverlauf
entspricht dem angenommenem linearen Verlauf. Wie zuvor diskutiert, kommt es hierbei zu
einer U¨ber-/Unterscha¨tzung der wahren Preisbereitschaft132.
Behavioristische Preisresponse
Weder die ex ante noch die ex post Preisresponse sind bei Divergenz eine angemessene Aus-
gangsgrundlage fu¨r die Preisbestimmung. Jede Divergenz weist auf notwendige Management-
maßnahmen hin, um entweder die Erwartungshaltung zum Entscheidungszeitpunkt oder die
tatsa¨chlich wahrgenommene Leistung zu beeinflussen. Zuna¨chst gilt es daher, eine Kompati-
bilita¨t zwischen den Preisresponse-Funktionen herzustellen133. Welche Maßnahmen letztlich




Preis Zante Marktanteil Umsatz
125 3,34 0,1946 72.975.000
130 3,40 0,1902 74.178.000
135 3,44 0,1858 75.249.000
140 3,46 0,1814 76.188.000
145 3,48 0,1770 76.995.000
150 3,52 0,1726 77.670.000
155 3,54 0,1682 78.213.000
160 3,59 0,1638 78.624.000
165 3,63 0,1594 78.903.000
170 3,62 0,1550 79.050.000
175 3,63 0,1506 79.065.000
180 3,66 0,1457 78.694.200
Tabelle 5.20: Enumeration zur Preisbestimmung (1. Szenario)
Dr. Mu¨ller sieht im 1. Szenario des Simulationsbeispiels aufgrund der Zufriedenheit ein Po-
tenzial ho¨here Preise durchzusetzen. Dafu¨r muss die Erwartung des Kunden bei der Entschei-
dungsfindung angehoben werden. Als durchsetzbare Maßnahme wird die Verbesserung des
perso¨nlichen Eindrucks (x5) in der Akquisitionsphase identifiziert. Dieses fu¨r die Zielgruppe
wichtige Merkmal soll von der Auspra¨gung unsympathisch auf neutral vera¨ndert werden. Eine
neue Marktsimulation ergibt eine Verschiebung der ex ante Preisresponse um 0,0281 Einheiten
nach oben134.
Jetzt wird der neue Preis festgelegt. Dabei richtet sich das Augenmerk auf das Preisintervall
zwischen 125 und 175. Innerhalb dieses Bereichs ist es realistisch eine Kompatibilita¨t von
ex ante und ex post Preisresponse herzustellen. Werden gro¨ßere Preisintervalle gewa¨hlt, ist
auf die Realisierbarkeit, der mit neuen Preisen verbundenen betrieblichen Vera¨nderungen, zu
achten.
Abbildung 5.18: Behavioristische Preisresponse (1. Szenario)
134Vgl. Seite 191.
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Preis Zante Marktanteil Umsatz
75 1,64 0,1256 28.260.000
80 1,77 0,1292 31.008.000
85 1,91 0,1328 33.864.000
90 2,04 0,1364 36.828.000
95 2,18 0,1400 39.900.000
100 2,30 0,1436 43.080.000
105 2,44 0,1472 46.368.000
110 2,57 0,1508 49.764.000
115 2,70 0,1544 53.268.000
120 2,84 0,1580 56.880.000
125 2,98 0,1616 60.600.000
Tabelle 5.21: Enumeration zur Preisbestimmung (5. Szenario)
Tabelle 5.20 zeigt die Zante Qualita¨tskennziffern, die Marktanteile und die Umsa¨tze bei einem
Marktvolumen von 3 Mio. Beraterstunden bei alternativen Preisforderungen. Ohne weitere
Maßnahmen zur Qualita¨tssteuerung ist die beste Kompatibilita¨t mit einer ex ante Qualita¨ts-
kennziffer von 3,59 bei einem Preis von 160 EUR und einem Marktanteil von 16,38 % gege-
ben. Es resultiert die behavioristische Preisresponse fu¨r Dr. Mu¨ller in Abbildung 5.18. Diese
Preisresponse transportiert die Erwartungshaltung und Leistungserfu¨llung, ohne beim Kun-
den spa¨tere Dissonanzen zu provozieren. Alternativ wa¨re ein umsatzmaximaler Preis bei 175
EUR realisierbar. In diesem Fall muss die Qualita¨tswahrnehmung der Leistung zusa¨tzlich an
die ho¨here Erwartung angepasst werden.
Abbildung 5.19: Behavioristische Preisresponse (5. Szenario)
Im 5. Szenario, dem Fall der Unzufriedenheit, mo¨chte Dr. Mu¨ller die Qualita¨t durch eine besse-











46 sollen sich dadurch jeweils von 2 auf 3 erho¨hen. Die neue Qualita¨tskennzif-
fer Zpost steigt von 2,37 auf 2,69 an, so dass sich die ex post Preisresponsefunktion um 0,0141
228
Einheiten nach oben verschiebt135. Um die restliche Divergenz zwischen Zante von 2, 98 und
Zpost von 2, 69 anzugleichen, wird entschieden, den Preis und damit die Erwartung abzusen-
ken. Der optimale Preis wird im Preisintervall zwischen 75 und 125 EUR ermittelt. Mit Hilfe
von Tabelle 5.21 ist die beste Kompatibilita¨t der Qualita¨tskennziffern bei einem Zante von
2, 70, einem Preis von 115 EUR und einem Marktanteil von 15,44% gegeben. Es resultiert die
behavioristische Preisresponse in Abbildung 5.19.
Prognose
Im Rahmen der Prognose soll verglichen werden, wie sich die Umsa¨tze bei einem naiven
Preis und bei einem Preis auf Grundlage der behavioristischen Preisresponse im Zeitablauf
vera¨ndern. Dazu wird der Fall der Zufriedenheit (1. Szenario) und der Unzufriedenheit (5.
Szenario) na¨her betrachtet136. In beiden Szenarien wird der naive Preis von 125 EUR fu¨r
Dr. Mu¨ller im urspru¨nglichen Marktszenario137 mit dem Preis auf Basis der behavioristischen
Preisresponse verglichen.
Im 1. Szenario la¨sst sich wegen der Zufriedenheit und einer ho¨heren ex post Preisbereitschaft
bei einer verbesserten Erwartungssteuerung eine ho¨here Konsumentenrente abscho¨pfen. Es
wird angenommen, dass zufriedene Kunden bei ihrem Anbieter bleiben. Bei einem naiven
Preis von 125 EUR ergibt sich ein Marktanteil von 16,16 %138. Ein optimaler behavioristi-
scher Preis von 160 EUR fu¨hrt zu einem Marktanteil von 16,38%139. Der ho¨here Marktanteil
trotz ho¨herem Preis resultiert aus der vera¨nderten Erwartungssteuerung. Tabelle 5.22 ver-
deutlicht, wie sich Umsatz und Gewinn bei einer unterstellten Umsatzrentabilita¨t von 5%
im Zeitablauf bei einem konstanten Marktvolumen von ja¨hrlich 3 Mio. Beraterstunden, kei-
nen Neukunden und konstantem Marktanteil entwickeln. Durch die Annahme des konstanten
Marktvolumens und keinen Neukunden beziehen sich die Umsatz- und Gewinnangaben le-
diglich auf die Potenziale der Bestandskunden. Die Umsatzrentabilita¨t wird beim naiven und
behavioristischen Preis gleich gesetzt, da fu¨r die Erwartungssteuerung Kosten anfallen und
daher den preisbedingt ho¨heren Umsa¨tzen auch ho¨here Kosten gegenu¨berstehen.
Man erkennt, dass die Umsa¨tze und Gewinne bereits im ersten Jahr deutlich ansteigen. Auf-
grund der im Szenario angenommen hoch ausgepra¨gten Zufriedenheit der Kunden steigt der
ja¨hrliche Umsatz bei der behavioristischen Preisresponse um 18,024 Mio. EUR und der ja¨hr-





139Vgl. Seite 227, Tabelle 5.20.
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t Umsatz (Mio. EUR) Gewinn (Mio. EUR) Gewinndifferenz (EUR)
naiv behavioristisch naiv behavioristisch ja¨hrlich kumuliert
1 60,6 78,624 3,03 3,931 901.200 901.200
2 60,6 78,624 3,03 3,931 901.200 1.802.400
3 60,6 78,624 3,03 3,931 901.200 2.703.600
4 60,6 78,624 3,03 3,931 901.200 3.604.800
5 60,6 78,624 3,03 3,931 901.200 4.506.000
Tabelle 5.22: Umsatz- und Gewinnentwicklung (1. Szenario)
t Umsatz (Mio. EUR) Gewinn (Mio. EUR) Gewinndifferenz (EUR)
naiv behavioristisch naiv behavioristisch ja¨hrlich kumuliert
1 60,600 53,268 3,030 2,663 -366.600 -366.600
2 54,540 53,268 2,727 2,663 -63.600 -430.200
3 49,086 53,268 2,454 2,663 209.100 -221.100
4 44,177 53,268 2,209 2,663 454.530 233.430
5 39,760 53,268 1,988 2,663 675.417 908.847
Tabelle 5.23: Umsatz- und Gewinnentwicklung (5. Szenario)
leistung wird abgescho¨pft. Somit fu¨hrt der behavioristische Preis bei Zufriedenheit zu einem
besseren Ergebnis als der naive Preis.
Im 5. Szenario, dem Fall der Unzufriedenheit, stellt sich die Umsatz- und Gewinnentwicklung
nicht so eindeutig dar, wie im Zufriedenheitsfall. Da kurzfristig ein Preis durchsetzbar ist, der
spa¨ter als ungerechtfertigt beurteilt wird, impliziert die behavioristische Preisresponse, auf
den nicht verdienten Umsatz zu verzichten. Wieder existiert der naive Preis von 125 EUR bei
einem Marktanteil von 16,16%. Hingegen weist der behavioristische Preis von 115 EUR einen
Marktanteil von 15,44% aus140. Tabelle 5.23 verdeutlicht, wie sich Umsatz und Gewinn bei
einer Umsatzrentabilita¨t von 5% im Zeitablauf entwickeln. Dabei wird von einem konstanten
Marktvolumen und keinen Neukunden ausgegangen. Wa¨hrend sich fu¨r den behavioristischen
Preis ein konstanter Marktanteil ergibt, wird fu¨r den naiven Preis von einer ja¨hrlichen Fluk-
tuation unzufriedener Kunden von 10% ausgegangen141.
In den ersten beiden Jahren wird durch den geringeren Marktanteil und den niedrigeren Preis
auf einen ho¨heren Umsatz und ho¨heren Gewinn verzichtet. Der naive Preis resultiert kurz-
fristig in besseren Ergebnissen. Ab dem dritten Jahr erwirtschaftet der behavioristische Preis
ho¨here Gewinne als der naive Preis, so dass ab dem vierten Jahr der zuvor notwendige Gewinn-
verzicht wieder kompensiert wird. Das Szenario verdeutlicht, dass das Konzept der behavioris-
tischen Preisresponse bei unzufriedenen Kunden nicht fu¨r eine kurzfristige Preisbestimmung
geeignet ist, sondern nur bei einem langfristigen Planungshorizont rentabel entscheidet.




5.3.1 Konzeption und Durchfu¨hrung
Um das Konzept der behavioristischen Preisresponse weiter zu validieren, sind Expertenge-
spra¨che durchgefu¨hrt worden. Experten sind Personen, die innerhalb eines bestimmten Fach-
gebietes u¨ber umfangreiches Wissen oder u¨ber spezifische Fa¨higkeiten verfu¨gen. Der Umfang
ihres Wissens liegt hinreichend u¨ber dem durchschnittlichen Wissen anderer Personen (An-
derson (1996b, S. 269)).
Das Ziel der Expertengespra¨che liegt darin, dass fachkundige Personen im Bereich der Preis-
bestimmung von Vertrauensdienstleistungen, das Konzept der behavioristischen Preisrespon-
se auf seine inhaltlichen Zusammenha¨nge hin pru¨fen und dessen Praxisrelevanz einscha¨tzen.
Ebenso sollen mo¨gliche Modellerweiterungen diskutiert werden.
Ein fachkundiger Experte sollte sich fu¨r den vorliegenden Befragungsgegenstand im wesentli-
chen durch zwei Hauptkriterien auszeichnen:
• Preisbestimmungsexperte: Das Konzept der behavioristischen Preisresponse greift
auf theoretische Grundlagen der Preisbestimmung zuru¨ck und wird zusa¨tzlich durch
komplexe Formeln operationalisiert. Dieses Modell muss im Rahmen eines Gespra¨ches
erfasst werden ko¨nnen, damit es als Basis einer Diskussion dienen kann. Insofern muss
die Befragungsperson fu¨r ein qualifiziertes Urteil u¨ber umfangreiches Wissen im Bereich
der Preisbestimmung verfu¨gen.
• Erfahrung: Besonders fu¨r die Beurteilung der Relevanz des Modells ist die eigene Er-
fahrung des Befragten in der Preisbestimmung fu¨r eine Vertrauensdienstleistung wichtig.
Dies ermo¨glicht einerseits Aussagen u¨ber die Vollsta¨ndigkeit und andererseits u¨ber die
Anwendbarkeit des Modells.
Da das Konzept der behavioristischen Preisresponse fu¨r das Beispiel einer Unternehmensbera-
tung operationalisiert wurde, erfolgt auch die Expertenauswahl aus diesem Bereich. Folgende
ausgewiesene Experten wurden identifiziert und befragt: Prof. Dr. Hermann Simon, Dr. Georg




– Gastvortra¨ge an Universita¨ten, wissenschaftlichen Konferenzen, Wirtschafts- und/oder
Fachkonferenzen
– Publikationen in wissenschaftlichen Zeitschriften und Publikumszeitschriften
– Promotionen im Bereich Preispolitik bzw. Produktoptimierung
• Partner in Unternehmensberatungen:
– jahrelange Projekterfahrung und Branchenkenntnis
– jahrelange Erfahrung in der Preisbestimmung von Projekten
Zur Durchfu¨hrung der Gespra¨che ist eine Pra¨sentation mit allen wesentlichen Aspekten des
Konzepts der behavioristischen Preisresponse und zu dessen Umsetzung erstellt worden. Sie
diente sowohl der Veranschaulichung zur einfachen Versta¨ndlichkeit als auch als Grundlage
fu¨r die anschließende Diskussion. Die perso¨nliche Befragung erfolgte nicht-standardisiert, in
offener Form und wurde lediglich entlang eines Interviewer-Leitfadens strukturiert. Folgende
Struktur wurde gewa¨hlt:
1. Einleitung in das Thema
2. Diskussion des Kundenverhaltens
3. Vorstellung des Grundmodells und Diskussion
4. Vorstellung der Modellumsetzung und Diskussion
Die Gespra¨che wurden zwischen dem 25. April und 06. Mai 2008 gefu¨hrt. Jedes Gespra¨ch
dauerte ca. 45 bis 60 Minuten.
5.3.2 Ergebnisse
Zur Dokumentation der Gespra¨che ist ein Protokoll angefertigt worden, so dass die Antworten
in qualitativer Form als Erza¨hlungen vorlagen. Fu¨r die Auswertung wurde auf die Inhalts-
analyse zuru¨ckgegriffen. Zuna¨chst wurden alle fu¨r das Thema relevanten Aussagen aus den
Protokollen herausgefiltert (Selektion). Erza¨hlungen, die nicht auf die Bewertung des Modells
abzielten, wurden daher von der weiteren Analyse ausgeschlossen. Im na¨chsten Schritt er-
folgte eine Abstraktion, so dass inhaltlich a¨quivalente Aussagen gemeinsam betrachtet und
komprimiert wurden. Schließlich wurden die aggregierten Aussagen einer inhaltlichen Kate-
gorie zugeordnet (Klassifikation). Dabei haben sich die inhaltlichen Kategorien induktiv aus
den Aussagen ergeben, ohne dafu¨r eine explizite Vorgabe zu machen.
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Als wichtiges Ergebnis der Expertengespra¨che wird das Modell inhaltlich besta¨tigt:
”
Das Modell ist sehr straightforward und der Preisbestimmungsprozess logisch
entlang des normalen Preismodells, wo sich die Wahrnehmung ex ante anhand der
Wertwahrnehmung ex post verschiebt. Es ist ein Rahmen, innerhalb dessen sich
individuelle Preisentscheidungen abspielen.“
”
Macht viel Sinn. Das erste Modell was ich kenne, welches eine Dynamik in die
Preisbereitschaft einbringt und auch die Erfahrung mit einer Leistung in die Mo-
dellierung einbezieht.“
Aus der Sicht der Experten wird das Modell als praxisrelevant erachtet:
”
Das wu¨rde ich schon gerne mal ausprobieren, um zu testen, was da drin steckt.
Einfach um unser eigenes Pricing zu verbessern. Es ist die Abscho¨pfung der Wert-
haltigkeit der Leistung.“
”
Das Konzept ist sehr spannend und es la¨sst sich durchaus im Tagesgescha¨ft an-
wenden. Man sollte mal versuchen, es umzusetzen. Es ist ein sehr strukturiertes
Vorgehen.“
Als sensibles Thema wird die Auswahl des Befragtenkreises gesehen:
”
Bei neuen Klienten, wo man ja mit seinen Signalen unterwegs ist, mu¨sste man
u¨berlegen, wie man die Befragung positionieren ko¨nnte.“
”
Den Befragtenkreis fu¨r den Conjoint-Teil mu¨ssten wir als Pricing-Beratung an-
ders wa¨hlen, da wir ja dem Kunden auf einer anderen Ebene kurz vorher die
Systematik einer guten Preisbestimmung erkla¨ren. Da kommen sie bei so einer
Befragung in Konflikte.“
Verschiedene Modellerweiterungen wurden angeregt:
”
Sie haben ein komparativ-statisches Modell. Der Ankerpreiseffekt wu¨rde in einer
dynamischen Erweiterung noch eine erga¨nzende Rolle spielen.“
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”
Es gibt gewisse Gro¨ßenvorstellungen: fu¨r einen Berater zahlt der informierte Kun-
de X Euro, alles daru¨ber hinaus - egal wie gut man ist - wird nicht akzeptiert.“
”
Nochmal komplexer wird das Ganze, wenn man es in das Szenario von Bundling
einbettet: wie kann man einzelne Produkt- und Beratungsfeatures verknu¨pfen.“
Das Konzept wird auch außerhalb der Preisbestimmung als relevant bewertet:
”
Auch wenn Preis ihr Thema ist, sehe ich einen großen Benefit fu¨r die Erwartungs-
und Qualita¨tssteuerung. Sie verbinden ja die Signale vor dem Beratungsprozess
mit der entsprechenden Leistungswahrnehmung. Das sind alles sehr wichtige In-
formationen.“
Insgesamt kann auf Basis der Expertengespra¨che dem Konzept der behavioristischen Preis-
response eine Face-Validita¨t zugesprochen werden. Alle Experten stehen dem Modell positiv
und besta¨tigend gegenu¨ber.
5.4 Diskussion und Kritik
In diesem Abschnitt soll das empfohlene Vorgehen zur Preisbestimmung diskutiert werden. Es
wird begru¨ndet, weshalb mo¨gliche naheliegende Variationen von dem Modell nur suboptimal
sind. Die abgrenzende Diskussion mit solchen alternativen Modellierungen wird die Vorteile
des gewa¨hlten Vorgehens weiter verdeutlichen. Weiterhin wird erla¨utert, welche betrieblichen
Voraussetzungen fu¨r eine Implementierung des Konzeptes der behavioristischen Preisresponse
notwendig sind.
Anstelle einer Verschiebung der Preisresponsefunktion ko¨nnte nach dem Konsum eine neue
Funktion durch eine weitere Pra¨ferenzmessung generiert werden. Davon wurde abgesehen,
weil nach dem Konsum keine Auswahlentscheidung stattfindet, sondern eine Evaluation der
erhaltenen Leistung. Der kognitive Prozess nach dem Konsum orientiert sich am Vergleich
der erwarteten Leistung mit der erhaltenen. Die Ermittlung der Zufriedenheit weist somit ei-
ne gro¨ßere Na¨he zum realen Informationsverarbeitungsprozess auf. Das Ergebnis einer ex
post Pra¨ferenzmessung wa¨re durch die Abwa¨gung von Merkmalen, die erst wa¨hrend des
Leistungserstellungsprozesses zu Tage treten, lediglich die Identifikation wichtiger Merkmale.
Hinreichende Informationen fu¨r Anhaltspunkte zur Qualita¨tsverbesserung sta¨nden nicht zur
Verfu¨gung. Weiterhin wu¨rde eine ex post Pra¨ferenzmessung methodische Probleme nach sich
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ziehen. Durch den integrativen Leistungserstellungsprozess, der zahlreiche interindividuell un-
terschiedliche Interaktionspunkte umfasst, wu¨rde der Erhebungsaufwand durch die Anzahl an
abzuwa¨genden Merkmalen drastisch ansteigen. Die Argumente zeigen, dass eine Verschiebung
der Preisresponsefunktion einer neu generierten vorzuziehen ist.
Weiterhin ko¨nnte argumentiert werden, dass eine Qualita¨tsmessung vollkommen ausreichend
wa¨re, um den zuvor verlangten Preis zu modifizieren. In diesem Fall wu¨rde eine Pra¨ferenz-
messung u¨berflu¨ssig sein und dennoch aus der Sicht des Kunden eine Kompatibilita¨t zwischen
erwarteter und erhaltener Qualita¨t erzeugt werden. Das Problem eine gemessene Qualita¨tsdi-
vergenz in moneta¨re Einheiten zu u¨berfu¨hren, bleibt bei dieser Alternative bestehen. Außer-
dem ist nicht gewa¨hrleistet, dass der zuvor verlangte Preis marktorientiert bestimmt wurde
und auf einer Nutzeneinscha¨tzung alternativer Produktvarianten beruht. Beispielsweise wa¨re
ein Preis, der nach der Kosten-plus-Methode errechnet wu¨rde, ein schlechtes Fundament,
um als Anker einer qualita¨tsabha¨ngigen Modifikation zu dienen. Die Pra¨ferenzmessung unter
dominierender Verwendung extrinsischer Merkmale ermo¨glicht die Ermittlung der Preisbereit-
schaften fu¨r eine erwartete Qualita¨t. Diese Preisbereitschaft sollte daher auch Ausgangspunkt
einer qualita¨tsabha¨ngigen Anpassung sein, welche gerade auf die Messung einer Abweichung
zwischen Erwartung und tatsa¨chlicher Leistung abzielt. Ferner integriert die Verwendung der
Preisreponsefunktion die Marktreaktion. Aber auch unabha¨ngig von der qualita¨tsabha¨ngigen
Preismodifikation liefert die Pra¨ferenzmessung wichtige Information fu¨r die Preisbestimmung,
insbesondere fu¨r eine Segmentierung des Marktes und eine darauf abgestimmte Konzeption
des Preissystems.
U¨berlegenswert wa¨re auch eine direkte Integration der Qualita¨ts- in die Pra¨ferenzmessung,
zum Beispiel u¨ber die Spezifikation von Merkmalen in der Nutzenstruktur der Pra¨ferenzmes-
sung mit direktem Bezug zur gemessenen Zufriedenheit. Eine Verschiebung der Preisresponse-
funktion wu¨rde sich eru¨brigen und es la¨ge nur eine einzige Funktion vor. Woratschek (1998, S.
252) schla¨gt einen Ansatz fu¨r eine solche Herangehensweise vor. Auch er vertritt die Meinung
einer kombinierten Nutzung der Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung. Mittels einer Aggregati-
onsvorschrift sollen die Informationen aus ereignisorientierten Messungen zu einem Merkmal
zusammengefasst werden (Woratschek (1998, S. 253)). Er selbst listet bereits zahlreiche pro-
blematische Konsequenzen dieser Vorgehensweise auf, wobei eigentlich bereits der Ansatz der
Integration der Qualita¨ts- in die Pra¨ferenzmessung verhaltenswissenschaftlich nicht begru¨ndet
ist. Kritisch ist an diesem Ansatz, dass die Zufriedenheit nicht Bestandteil eines Kaufentschei-
dungsprozesses sein kann, da es ein dem Konsumprozess nachgelagertes Konstrukt darstellt.
Außerdem wu¨rden sich Schwierigkeiten mit Multikolinearita¨t ergeben, da die spezifizierten
extrinsischen Merkmale der Pra¨ferenzstruktur gerade bei Vertrauensdienstleistungen auch
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Allgemein Besitzt das Unternehmen eine langfristige Planungsperspektive?
Besteht der Wille, u¨ber Kundenzufriedenheit und Vertrauen die
Kunden zu binden?
Wird ein preispolitischer Spielraum gesehen?
Pra¨ferenzmessung Sind die Entscheidungskriterien der Kunden bekannt?
Existiert Wissen u¨ber bestehende Marktsegmente?
Besteht ein U¨berblick u¨ber die relevanten Wettbewerber und deren
Angebote?
Besteht ein leichter Zugriff auf Probanden fu¨r die Befragung?
Qualita¨tsmessung Existiert ein Qualita¨tsmanagement?
Gibt es Indikatoren, die auf eine erho¨hte (Un-)Zufriedenheit schlie-
ßen lassen?
Sind zufriedenheitsrelevante Merkmale bekannt?
Werden bereits Qualita¨tsmessungen durchgefu¨hrt?
Falls ja, ist die notwendige Methodenanpassung gering?
Target Costing Existiert ein Kostenrechnungssystem?
Sind die Interdependenzen betrieblicher Prozesse bekannt?
Gibt es bereits eine Prozesskostenrechnung?
Ressourcen Ist Personal mit dem notwendigen Fachwissen vorhanden?
Sind ausreichende Kapazita¨ten fu¨r einen Projekterfolg verfu¨gbar?
Ist die notwendige Software vorhanden?
Stehen finanzielle Mittel fu¨r die Implementierung zur Verfu¨gung?
Tabelle 5.24: Fragen zur Implementierung
ex post das Qualita¨tsurteil beeinflussen142. Verzerrungen in den Parametern wa¨ren deshalb
vorprogrammiert. Eine saubere Trennung von Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung, welche die
Informationsverarbeitungsprozesse des Kunden zu den verschiedenen Zeitpunkten im Kun-
denprozess beachtet, ist deshalb einer Vermischung vorzuziehen. Die Ergebnisse beider Mes-
sungen ko¨nnen im Anschluss miteinander kombiniert werden, wie dies bei einer Verschiebung
der Preisresponsefunktion erfolgt.
Bevor das Konzept der behavioristischen Preisresponse implementiert wird, sind die betrieb-
lichen Voraussetzungen zu u¨berpru¨fen und ist der Implementierungsaufwand einzuscha¨tzen.
Nur wenn der Nutzen143 gro¨ßer ist als die Kosten, rentiert sich die Umsetzung. Bei der Kosten-
Nutzen-Analyse ist ein langfristiger Planungshorizont zu wa¨hlen. Tabelle 5.24 gibt eine Ori-
entierungshilfe, welche Faktoren zu beachten sind.
Die Fragen ergeben sich in Anlehnung an die bisherigen Ausfu¨hrungen der Arbeit. Dabei sind
die allgemeinen Fragen eine wesentliche Grundvoraussetzung fu¨r die Anwendung der beha-
vioristischen Preisresponse. Kann hier nicht zugestimmt werden, eru¨brigen sich die anderen
Fragen. Je positiver die Fragen in Tabelle 5.24 beantwortet werden, desto weniger Implemen-
tierungsaufwand besteht. Werden einzelne Fragen negativ beantwortet, mu¨ssen weitere Ana-




die zufriedenheitsrelevanten Merkmale fu¨r Qualita¨tsmessungen nicht hinreichend bekannt,
mu¨ssen diese erst erhoben werden und die Projektkosten steigen. Je gro¨ßer das Unternehmen,
desto eher rentiert sich der Implementierungsaufwand. Fu¨r die Umsetzung empfiehlt sich ein
Projekt, in dem der Projektmanager die notwendige Koordination u. a. von Gescha¨ftsfu¨hrung,
Controlling, Personal und Marketing u¨bernimmt und ein abgestimmtes Instrumentarium in
jedem Funktionsbereich sicherstellt.
Beurteilt man den Preisbestimmungsprozess fu¨r Vertrauensdienstleistungen gesamtheitlich,
so ist es gelungen, einen Preis durch ein systematisches und quantitativ gepra¨gtes Vorge-
hen zu ermitteln. Dabei greift der Entscheidungsprozess auf umfangreiche Informationen mit
Bezug zu Pra¨ferenz, Zufriedenheit, Wettbewerb und Kosten zuru¨ck. Zu betonen ist die verhal-
tenswissenschaftliche Basis, so dass der Kunde, sein Nutzenempfinden und sein dynamisches
Qualita¨tsurteil maßgeblich fu¨r die Preisbestimmung sind. Die wa¨hrend der Analysen anfal-
lenden Informationen unterstu¨tzen nicht nur die Preisbestimmung, sondern mildern auch die
Konsequenzen aus der Leistungsheterogenita¨t und ko¨nnen vielfa¨ltig in anderen Bereichen wie
der Marktsegmentierung, Produktkonzeption, Ausgestaltung des Marketingplans sowie der
Planung sa¨mtlicher Qualita¨tsverbesserungsmaßnahmen genutzt werden. Diese breiten Ver-
wendungsmo¨glichkeiten der Informationen rechtfertigen den hohen und kostspieligen Erhe-
bungsaufwand insbesondere im Bereich der Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung. Monroe (1991)
warnt, dass auf eine angemessene Datengrundlage nicht verzichtet werden sollte. Diese ist
notwendig, um fehlerhafte Preisstrategien zu verhindern.
Um den Erhebungsaufwand dennoch zu reduzieren, kann der vorgeschlagene Management-
prozess flexibel vera¨ndert werden. Angefangen von der Merkmalsauswahl der Pra¨ferenzmes-
sung u¨ber ein managementseitiges Einscha¨tzen der Gewichte fu¨r die Qualita¨tsdimensionen
bis hin zum angewendeten Kostenrechnungssystem kann ein angemessenes Elaboriertheits-
niveau der Methoden gewa¨hlt werden. Allerdings kann mit einer vereinfachten Vorgehens-
weise ggf. hin zu einem Decision Calculus (Little (1970)) zunehmend der Bezug zu einer
Vertrauensdienstleistung verloren gehen, so dass hier ein Trade-off zwischen Genauigkeit und
einfacher Versta¨ndlichkeit einerseits sowie den Erhebungskosten andererseits besteht. Bspw.
reduziert sich die Aussagekraft der Preisresponse bei Vertrauensdienstleistungen, wenn im
Pra¨ferenzmodell wichtige vertrauensgenerierende Merkmale nicht spezifiziert sind. Mit jedem
Verzicht eines solchen signifikanten Merkmals wu¨rden einzelne Dimensionen des Vertrauens
fehlen. O¨konometrisch hat dies die u¨blichen Konsequenzen auf die Parameterscha¨tzung. In die
Sto¨rgro¨ße ausgelagerte Einflu¨sse wirken auf die Auswahlalternativen unterschiedlich und sor-




Weiterhin ist das Konzept der behavioristischen Preisresponse u. a. wegen der Pra¨ferenzmes-
sung sehr komplex. Letztlich resultiert die Komplexita¨t des Preisbestimmungsprozesses aus
der komplexen und unstrukturierten Problemsituation. Diese Ansicht vertreten auch Tung
et al. (1997). Zur Komplexita¨tsreduktion bietet sich die vorgestellte Nutzung von a priori
Informationen an. Solche Informationen sind ha¨ufig bereits im Unternehmen bekannt, so dass















Tabelle 5.25: Kritik am Preisbestimmungsprozess
Fu¨r die empirische Validierung des Preisbestimmungsmodells ergeben sich gewisse Schwie-
rigkeiten, die sowohl in der inhaltlichen Zielsetzung der Preisbestimmung als auch in der
notwendigen Realisierbarkeit einer Validierung begru¨ndet sind. Der Preis hat die Zielsetzung
eine langfristig optimale Konsumentenrente abzuscho¨pfen und den Aufbau einer vertrauens-
vollen Kundenbeziehung zu fo¨rdern. Somit ergibt sich ein mehrja¨hriger Validierungszeitraum.
Ein dynamisches Umfeld, exogene Risiken und zahlreiche weitere Einflu¨sse, die bspw. aus an-
deren Unternehmensmaßnahmen resultieren ko¨nnen, wu¨rden daher auf die Erfolgskennzahlen
mit einwirken, so dass eine klare und eindeutige Ursachenzuschreibung bei langen Zeitra¨umen
nicht mehr mo¨glich ist (Rathmell (1974, S. 199)). Ferner ist mit einer eingeschra¨nkten Ko-
operationsbereitschaft in der Wirtschaft zu rechnen, da zum einen der sensible Preisbereich
betroffen ist und zum anderen zusa¨tzlich hohe Erhebungskosten anfallen. Ob die Bereitschaft
besteht, bisherige und erfolgreiche Praktiken der Preisbestimmung fu¨r wissenschaftliche Ver-
gleichszwecke offenzulegen, mag ebenso bezweifelt werden. Eine empirische Validierung ist
deshalb problematisch in ihrer Durchfu¨hrung. Dennoch ist eine Face-Validita¨t durch den in-
haltlich widerspruchsfreien und konsistenten Preisbestimmungsprozess gegeben. Dies besta¨ti-
gen die Expertengespra¨che, ebenso wie die Praxisrelevanz des Modells. Auch die Simulation
zeigt ein realistisches Modellverhalten und die Vorteilhaftigkeit der behavioristischen Preisre-
sponse gegenu¨ber einem naiven Szenario. Dabei zeigt die Sensitivita¨tsanalyse die Robustheit
des Modells, da sich geringe Abweichungen der tatsa¨chlichen Leistung von der Erwartung nur
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in geringen Preisreaktionen auswirken.





Das Ziel der Arbeit war, einen normativen Handlungsrahmen fu¨r die Preisbestimmung von
Dienstleistungen mit Vertrauensmerkmalen zu entwickeln. Das Konzept der behavioristi-
schen Preisresponse bildet dafu¨r einen wesentlichen Beitrag. Die wichtige Beziehungsper-
spektive wird quantitativ in die Ermittlung der Preisresponse integriert und verbreitert das
Anwendungsgebiet von bislang transaktionsorientierten Preisresponsefunktionen auf Vertrau-
ensdienstleistungen. Methodisch neuartig ist die Verknu¨pfung von Pra¨ferenz- und Qualita¨ts-
messung. Es wird u¨ber das Konstrukt der Nutzenerwartung eine verhaltenswissenschaftlich
fundierte Bru¨cke zwischen den Methoden hergestellt. Mit der systematischen Analyse der Me-
thoden zur Pra¨ferenzmessung lassen sich umfangreiche Erkenntnisse fu¨r die Anwendung der
Methoden im Dienstleistungskontext gewinnen. Das speziell fu¨r Vertrauensdienstleistungen
entwickelte Bewertungsraster ist auch ku¨nftig auf neue Methoden anwendbar. Im Folgenden
werden die wesentlichen Erkenntnisse der Arbeit zusammengefasst und bewertet.
Mit der Immaterialita¨t, Integrativita¨t und Individualita¨t lassen sich Dienstleistungen beschrei-
ben. Obwohl diese Merkmale auch bei Sachgu¨tern zu finden sind, u¨berwiegen sie tendenzi-
ell bei Dienstleistungen. Andere Merkmale wie bspw. die Leistungskomplexita¨t, Nichtlager-
/Nichttransportfa¨higkeit, das Uno-actu-Prinzip, die Interaktionsnotwendigkeit oder die Ver-
haltensunsicherheit ergeben sich, wie die Diskussion verdeutlichte, als Konsequenzen der aus-
gewa¨hlten charakteristischen Dienstleistungsmerkmale. Die informationso¨konomische Typo-
logisierung in Such-, Erfahrungs- und Vertrauensmerkmale konnte durch eine Herleitung aus
den charakteristischen Merkmalen einer Dienstleistung fundiert werden. Dabei fu¨hren die cha-
rakteristischen Merkmale mit steigenden Auspra¨gungen zu Verhaltensunsicherheiten, welche
nicht durch die Informationssuche ausgeglichen werden ko¨nnen. Das dadurch entstehende Ri-
siko wird durch Vertrauen absorbiert, weshalb man von Vertrauensmerkmalen sprechen kann.
Die gewa¨hlte Argumentationskette kombiniert unterschiedliche Definitionsperspektiven (Ver-
trauensmerkmale, Verhaltensunsicherheit, Dienstleistungsmerkmale) und stellt einen syste-
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matischen und widerspruchsfreien Diskussionsbeitrag dar, welcher versucht, die Beziehungen
zwischen den Ansa¨tzen konsistent darzustellen. Die vorgestellte Dienstleistungstypologie hilft,
trotz der Schwierigkeiten einer allgemein akzeptierten Begriffsdefinition, den Charakter einer
Dienstleistung zu fassen. Durch die klare Eingrenzung auf Vertrauensdienstleistungen ent-
steht ein homogeneres und stabiles Fundament, aus dem Anhaltspunkte fu¨r das Kunden- und
Anbieterverhalten gewonnen werden. Zuku¨nftig wa¨re es wu¨nschenswert, wenn sich zumindest
deutschsprachige Wissenschaftler auf ein einheitliches Begriffsgeru¨st der Dienstleistungsmerk-
male einigen ko¨nnten. Sicherlich sind dazu mehr empirische Studien notwendig, welche Ein-
blicke in die Kausalita¨ten zwischen den verwendeten Begriffen geben. Die hier verwendeten
charakteristischen Merkmale der Individualita¨t, Immaterialita¨t und Integrativita¨t sind nicht
nur in der diskutierten Abgrenzung plausibel, sondern zeigen sich im Verlauf der Arbeit als
funktionale Einteilung. Aus ihnen lassen sich Verhaltensweisen der Kunden, Maßnahmen fu¨r
das Marketing und Bewertungen fu¨r die Methodenanalyse ableiten.
Die Methoden einer marktorientierten Preisbestimmung sollen im Einklang mit dem Kun-
denverhalten stehen. Um die Anpassungsmo¨glichkeiten der Preisbestimmungsverfahren dar-
an zu messen, sind bisherige verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse aus dem Blickwinkel
einer Vertrauensdienstleistung analysiert worden. Die eingenommene Perspektive sammelt,
integriert und transferiert bestehendes interdisziplina¨res Wissen aus Soziologie, Psychologie,
Mikroo¨konomie und Marketingwissenschaft. Kennzeichnend ist die bestehende Bewertungs-
unsicherheit beim Kauf, sei es aufgrund der erla¨uterten Informationssituation auf dem Markt
oder aufgrund der Vertrauensdienstleistungen inha¨renten Verhaltensunsicherheiten gegenu¨ber
dem Anbieter. Das Kaufrisiko ist bei Vertrauensdienstleistungen somit hoch, so dass von einem
extensiven Kaufentscheidungsprozess ausgegangen wird. Im Vergleich zu Sachgu¨tern zeigt sich
bei Dienstleistungen die besondere Bedeutung des Preiswu¨rdigkeitsurteils, aber auch die Re-
levanz von kooperativen Preisnebenleistungen und anderen Kooperationsdesigns. Dabei fa¨llt
den extrinsischen Leistungsmerkmalen eine besondere Aufmerksamkeit bei der Qualita¨tsbe-
urteilung vor dem Kauf zu. Sie bilden eine Inferenzgrundlage fu¨r verborgene intrinsische Qua-
lita¨tsmerkmale und sind ebenso Anhaltspunkte fu¨r die Vertrauensgewinnung in den Anbieter.
Die Qualita¨tseinscha¨tzung einer Vertrauensdienstleistung vor dem Kauf bezieht sich folglich
auf einen anhand extrinsischer Merkmale prognostizierten, also erwarteten Nutzen. Aus dieser
Erwartung leitet sich schließlich relativ zu den u¨brigen Auswahlalternativen die ex ante Preis-
bereitschaft ab. Bezeichnend fu¨r das Verhalten bei Vertrauensdienstleistungen ist ferner die
intensive Auseinandersetzung mit der nach dem Konsum erhaltenen Qualita¨t. Die wa¨hrend der
Dienstleistungserstellung gesammelten Erfahrungen werden in den ex post Qualita¨tsurteilen
verarbeitet. Die Einscha¨tzung des Preis-Leistungsverha¨ltnisses kann bei Vertrauensdienstleis-
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tungen auch nach dem Konsum wiederum auf extrinsischen Merkmalen fußen, wobei durchaus
auch die Einscha¨tzung der Interaktionsqualita¨t als Gesamtqualita¨tsindikator fungieren kann.
Weiterer Forschungsbedarf besteht in der genaueren Ergru¨ndung der Beziehung zwischen ex-
trinsischen und intrinsischen Merkmalen. Es gilt zuku¨nftig fu¨r die jeweiligen Branchen der
Vertrauensdienstleistungen herauszufinden, welche Signale wie und in welchem Ausmaß auf
welche Erwartungsdimension einwirken.
Die außerordentliche Komplexita¨t, die bei der Preisbestimmung von Vertrauensdienstleistun-
gen bewa¨ltigt werden mo¨chte, spiegelt sich in den Anforderungen an eine Preisbestimmung
wider. Der Preis muss auf den Markt, den Wettbewerb und das Unternehmen abgestimmt
sein. Er soll einerseits maximale Konsumentenrenten abscho¨pfen, andererseits aber fair und
vertrauensfo¨rdernd sein. Dabei muss er zur Verwirklichung der Unternehmensziele beitragen.
Um Gewinne und Deckungsbeitra¨ge genau einzuscha¨tzen, mu¨ssen Probleme zur realistischen
Ermittlung der Kostenstruktur u¨berwunden werden. Am wichtigsten ist jedoch, dass der Preis
an das Nutzenempfinden des Kunden angepasst ist. Dieser besitzt aber bei Vertrauensdienst-
leistungen selbst eine unsichere Nutzeneinscha¨tzung und vermag die Qualita¨t der Leistung
nicht einzuscha¨tzen. Trotzdem bildet er sich auch ohne hinreichendes Beurteilungswissen ein
Qualita¨tsurteil, welches vom Dienstleister bei der Preisbestimmung nachvollzogen werden
muss. Interindividuell verschieden sind dabei nicht nur die Informationsverarbeitungsprozes-
se, sondern auch die eigentliche Leistung. Die Einscha¨tzung des Preis-Leistungsverha¨ltnisses
fußt vor dem Kauf und nach dem Konsum auf unterschiedlichen Merkmalen. Fu¨r den Auf-
bau einer langfristigen Gescha¨ftsbeziehung muss der geforderte Preis ebenso mit der Qua-
lita¨tseinscha¨tzung nach dem Konsum kompatibel sein. Durch das prozessuale Erleben und
die individuellen Interaktionen wa¨hrend dem Leistungserstellungsprozess ha¨ufen sich mo¨gli-
che qualita¨tsrelevante Merkmale, so dass die quantitativen Methoden an die Grenzen des
darstellbaren stoßen. Bei diesen vielfa¨ltigen Anforderungen, die aus unterschiedlichen Betrach-
tungsperspektiven resultieren, wird deutlich, dass nicht eine einzelne Methode allen Belangen
entsprechen kann und wird. Vielmehr ist ein Managementprozess gefordert, welcher zielge-
richtet zum passenden Zeitpunkt die relevanten Informationen liefert. Bisherige Verfahren
der Pra¨ferenzmessung bzw. der Preisbestimmung widmeten sich bislang nicht der Problema-
tik, eine Verbindung zwischen der urspru¨nglichen Pra¨ferenz des Kunden und seinem erlebten
Qualita¨tsurteil herzustellen. Mit dieser Bru¨cke ist es mo¨glich, einen Preis zu bestimmen, der
im Einklang mit der tatsa¨chlichen Qualita¨t steht und u¨ber die Zufriedenheit des Kunden den
Weg fu¨r eine langfristige Kundenbeziehung ebnet.
Mit der behavioristischen Preisresponse ist es gelungen, eine mathematisch-modellbasierte
Preisbestimmung von Vertrauensdienstleistungen vorzunehmen. Dabei u¨berwindet die Preis-
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responsefunktion ihren transaktionsorientierten Charakter und ist deshalb im Dienstleistungs-
bereich anwendbar. Die am Nutzenempfinden des Kunden ansetzende Preisresponse gewa¨hr-
leistet einen starken Marktbezug, der auf eine langfristige Unternehmensperspektive gerich-
tet ist. Zwischen ex ante und ex post Preisbereitschaft wird eine Kompatibilita¨t hergestellt,
wodurch das dynamische Qualita¨tsurteil des Kunden in die Preisbestimmung aufgenommen
wird. Zentrales Element der methodischen Verknu¨pfung von Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmes-
sung ist dabei die Erwartung. Die Festlegung des Preises erfolgt schließlich eingebettet in eine
ganzheitliche Leistungsoptimierung.
Der Preis wird bei Vertrauensdienstleistungen mit dem Konzept der behavioristischen Preis-
response prozessual ermittelt. Insofern liegt hier eine Analogie zum prozessualen Dienstleis-
tungserleben und der damit verbundenen Informationsverarbeitung. Die urspru¨ngliche ex an-
te Preisbereitschaft wird anhand der zu diesem Zeitpunkt relevanten und wahrnehmbaren
Merkmale durch eine Finite Mixture Choice Based Conjoint Analyse berechnet. Die auf die-
ser Grundlage entstandenen und durch die Erfahrung assimilierten und kontrastierten Er-
wartungen fu¨r die jeweiligen Merkmale sind post Konsum die Vergleichsmaßsta¨be fu¨r die
tatsa¨chlichen Leistungswahrnehmungen. Sowohl die subjektive ex ante Erwartung als auch die
wahrgenommene Leistung wird durch Qualita¨tsmessungen erfasst. Den merkmalsorientierten
Verfahren vorgelagerte ereignisorientierte liefern detaillierte Informationen auf niedrigem Ab-
straktionsniveau fu¨r das Management, werden den kognitiven Verarbeitungsprozessen beim
Erleben einer Dienstleistungserstellung gerecht und sichern die Vollsta¨ndigkeit nachgelagerter
merkmalsorientierter Verfahren. Dabei reduziert eine komplementa¨re ereignisorientierte Mes-
sung das Problem der Leistungsheterogenita¨t. Ein Service Blueprint hilft hierbei die Prozesse
vollsta¨ndig abzubilden und die Kontaktpunkte mit den Kunden zu erfassen. Die merkmalsori-
entierte Zufriedenheitsmessung orientiert sich am C/D-Paradigma. Die Inhalte beziehen sich
einerseits auf das tangible Umfeld, das Einfu¨hlungsvermo¨gen, die Zuverla¨ssigkeit, die Sicher-
heit und die Reaktionsfa¨higkeit sowie andererseits auf die konkrete Ergebnisbeurteilung der
Kernleistung und auf Merkmale mit Bezug zu Preisnebenleistungen, die erst nach dem Kon-
sum beurteilt werden ko¨nnen. Da eine indirekte Zufriedenheitsermittlung durch Differenzen-
bildung erfolgt, wird sowohl die wahrgenommene Leistung als auch deren ex ante Erwartung
erfragt. Letztere muss sich auf die Leistung eines bestimmten Anbieters beziehen, damit dies
mit den Ergebnissen der Pra¨ferenzmessung korrespondiert. Die Diskrepanzen zwischen Erwar-
tung und wahrgenommenem Leistungsergebnis werden schließlich durch merkmalsorientierte
Qualita¨tsmessungen quantitativ erfasst und monetarisiert. Da die Zufriedenheit Ru¨ckkopp-
lungen auf die Preisbereitschaft ausu¨bt, kann die urspru¨ngliche ex ante Preisresponse an das
vera¨nderte ex post Qualita¨tsurteil des Kunden angepasst werden. Zuku¨nftige Forschung sollte
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den funktionalen Zusammenhang zwischen Preisbereitschaft und Zufriedenheit weiter validie-
ren, da die bisherigen Studien fu¨r ein abschließendes Urteil nicht hinreichend sind. Je nach
funktionalem Verlauf der Beziehung ergibt sich eine Unter- oder U¨berscha¨tzung der vera¨nder-
ten Preisbereitschaft.
Die Kostenperspektive findet im Rahmen des Target Costing ihre Beachtung. Der Preis wird
letztlich anhand von Erlo¨szielen bestimmt. Somit ergibt sich eine Kostenvorgabe fu¨r ein kun-
denorientiertes Kostenmanagement, die es zu realisieren gilt. Außerdem geben die Selbstkos-
ten einer Prozesskostenrechnung Aufschluss u¨ber Preisuntergrenzen, die nicht unterschritten
werden du¨rfen. Da auch eine Prozesskostenrechnung auf Teilkostenbasis umsetzbar ist, lassen
sich je nach Aggregationsebene unterschiedliche Preisuntergrenzen ermitteln.
Der Managementprozess zur Entscheidungsfindung des Preises umfasst eine sorgfa¨ltige Ana-
lyse des Kaufverhaltens. Sowohl die Entscheidungs- als auch Konsumphase des Kunden sind
zu analysieren. Der no¨tige und hohe Erhebungsaufwand des Preisbestimmungsprozesses rela-
tiviert sich unter dem Aspekt der zahlreichen Verwendungsmo¨glichkeiten der gewonnen Infor-
mationen. Kunden- und qualita¨tsorientierte Unternehmen wenden mitunter ohnehin bereits
Verfahren der Pra¨ferenz- und Qualita¨tsmessung an, so dass ggf. nur eine geringe Anpassungs-
notwendigkeit der Methoden fu¨r die Zwecke der Preisbestimmung bei Vertrauensdienstleis-
tungen besteht. Gleiches gilt auch fu¨r die Ausgestaltung des Kostenrechnungssystems.
Insgesamt konnte erstmalig ein quantitatives Vorgehen der marktorientierten Preisbestim-
mung fu¨r den unstrukturierten Bereich der Vertrauensdienstleistung entwickelt werden. Ver-
gleicht man die Erkenntnisse dieser Arbeit mit den bislang existierenden Preisbestimmungs-
ansa¨tzen fu¨r Dienstleistungen, la¨sst sich der Fortschritt fu¨r die Preisbestimmung im Dienst-
leistungsmarketing erkennen. Die in dieser Arbeit ausgesprochenen Empfehlungen die Preise
fu¨r Vertrauensdienstleistungen zu bestimmen, sind methodisch anspruchsvoll. Ein einfacheres
Modell wa¨re sicherlich zu bevorzugen, ist aber bei der komplexen Problemstruktur nicht zu
erwarten. Somit sind Unternehmen mit entsprechendem Methodenwissen potenzielle Nutzer
des vorgestellten Managementprozesses zur Preisbestimmung. Eine Implementierung in com-
puterbasierte Entscheidungsunterstu¨tzungssysteme wu¨rde durch die Komplexita¨tsreduktion
fu¨r den Anwender den potenziellen Nutzerkreis erweitern.
244
Literaturverzeichnis
Adam, R.; A. Herrmann; F. Huber; M. Wricke (2002): Kundenzufriedenheit und
Preisbereitschaft: Empirische Erkenntnisse aus der Hotelbranche, Zeitschrift fu¨r betriebs-
wirtschaftliche Forschung, 54, 12, 762-778.
Agarwal, M. K.; P. E. Green (1991): Adaptive Conjoint Analysis versus Self-Explicated
Models: Some Empirical Results, International Journal of Research in Marketing, 8, 141-
146.
Ahtola, O. T. (1984): Price as a ’Give’ Component in an Exchange Theoretic Multicom-
ponent Model, Advances in Consumer Research, 11, 623-626.
Akerlof, G. (1970): The Market for Lemons: Quality Uncertainty and the Market Mecha-
nism, Quarterly Journal of Economics, 84, 488-500.
Albach, H. (1980): Vertrauen in der o¨konomischen Theorie, Zeitschrift fu¨r die gesamte
Staatswissenschaft, 136, 2-11.
Allenby, G. M.; D. G. Bakken; P. E. Rossi (2004): The HB Revolution: How Bayesian
Methods Have Changed the Face of Marketing Research, Marketing Research, 16, 20-25.
Allenby, G. M.; P. E. Rossi (1999):Marketing Models of Consumer Heterogeneity, Journal
of Econometrics, 89, 57-78.
Anderson, E. W. (1996): Customer Satisfaction and Price Tolerance, Marketing Letters,
7, 3, 265-274.
Anderson, E. W.; C. Fornell; D. R. Lehmann (1994): Customer Satisfaction, Market
Share, and Profitability: Findings from Sweden, Journal of Marketing, 58, 3, 53-66.
Anderson, E. W.; C. Fornell; R. T. Rust (1997): Customer Satisfaction, Productivity,
and Profitability: Differences Between Goods and Services, Marketing Science, 16, 2, 129-
145.
Anderson, J. R. (1996b): Kognitive Psychologie, 2. Auflage, Spektrum, Heidelberg.
245
Andreassen, T. W.; B. Lindestad (1998): Customer Loyalty and Complex Services: The
Impact of Corporate Image on Quality, Customer Satisfaction and Loyalty for Customers
with Varying Degrees of Service Expertise, International Journal of Service Industry, 9, 1,
7-23.
Andrews, R. L.; A. Ansari; I. S. Currim (2002): Hierarchical Bayes versus Finite Mix-
ture Conjoint Analysis Models: A Comparision of Fit, Prediction, and Partworth Recovery,
Journal of Marketing Research, 39, 1, 87-98.
Arnold, D. R.; K. D. Hoffman; J. McCormick (1989): Service Pricing: A Differentiation
Premium Approach, Journal of Services Marketing, 3, 3, 25-33.
Ashok, K.; W. R. Dillon; S. Yuan (2002): Extending Discrete Choice Methods to In-
corporate Attitudinal and Other Latent Variables, Journal of Marketing Research, 39, 1,
31-46.
Avlonitis, G. J.; K. A. Indounas (2005): Pricing Objectives and Pricing Methods in the
Services Sector, Journal of Services Marketing, 19, 1, 47-57.
Avlonitis, G. J.; K. A. Indounas (2006): Pricing Practices of Service Organizations,
Journal of Services Marketing, 20, 5, 346-356.
Backhaus, K.; B. Erichson; W. Plinke; R. Weiber (2000): Multivariate Analyseme-
thoden: Eine anwendungsorienierte Einfu¨hrung, 9. Auflage, Springer, Berlin.
Bahia, K.; M. Paulin; J. Perrien (2000): Reconciliating Literature About Client Satis-
faction and Perceived Services Quality, Journal of Professional Services Marketing, 21, 2,
27-41.
Balderjahn, I. (1991): Ein Verfahren zur empirischen Bestimmung von Preisresponsefunk-
tionen, Marketing ZFP, 13, 1, 33-42.
Balderjahn, I. (1993): Marktreaktionen von Konsumenten, Duncker&Humblot, Berlin.
Balderjahn, I. (1994): Der Einsatz der Conjoint-Analyse zur empirischen Bestimmung von
Preisresponsefunktionen, Marketing ZFP, 16, 1, 12-20.
Bastin, F.; C. Cirillo; S. Hess (2005): Evaluation of Optimisation Methods for Estimating
Mixed Logit Models, Transportation Research Record, 1921, 35-43.
Bauer, H. H.; A. Herrmann; A. Mengen (1994): Eine Methode zur gewinnmaximalen
Produktgestaltung auf der Basis des Conjoint Measurement, Zeitschrift fu¨r Betriebswirt-
schaft, 64, 1, 81-94.
246
Bauer, R. A. (1967): Consumer Behavior as Risk Taking, in: Cox, D. F. (Hrsg.): Risk
Taking and Information Handling in Consumer Behavior, Harvard, Boston, 23-33.
Baumgartner, B. (1997): Moneta¨re Bewertung von Produkteigenschaften auf dem deut-
schen Automobilmarkt mit Hilfe hedonischer Modelle, Marketing ZFP, 19, 1, 15-25.
Beach, L. R. (1990): Image-Theory: Decision Making in Personal and Organizational Con-
texts, Wiley, Chichester.
Bebko, C. P. (2000): Service Intangibility and its Impact on Consumer Expectations of
Service Quality, Journal of Services Marketing, 14, 1, 9-26.
Bechtel, G. G. (1990): Share-Ratio Estimation of the Nested Multinomial Logit Model,
Journal of Marketing Research, 27, 2, 232-237.
Bell, D. E. (1985): Disappointment in Decision Making Under Uncertainty, Operations
Research, 33, 1, 1-27.
Ben-Akiva, M.; B. Boccara (1995): Discrete Choice Models with Latent Choice Sets,
International Journal of Research in Marketing, 12, 1, 9-24.
Ben-Akiva, M.; S. Lerman (1985): Discrete Choice Analysis: Theory and Application to
Travel Demand, MIT Press, Cambridge.
Ben-Akiva, M.; D. McFadden; T. Gaerling; D. Gopinath; J. Walker; D. Bolduc; A.
Boersch-Supan; P. Delquie; T. Morikawa; A. Polydoropoulou; V. Rao (1999):
Extended Framework for Modeling Choice Behavior, Marketing Letters, 10, 3, 187-203.
Berndt, E. K.; B. H. Hall; R. E. Hall; J. A. Hausman (1974): Estimation and
Inference in Nonlinear Structural Models, Annals of Economic and Social Measurement,
3/4, 653-665.
Berry, L. L.; A. Parasuraman (1992): Service-Marketing, Campus, New York.
Berry, L. L.; A. Parasuraman (1993): Building a New Academic Field: The Case of
Services Marketing, Journal of Retailing, 69, 1, 13-60.
Berry, L. L.; M. S. Yadav (1996): Capture and Communicate Value in the Pricing of
Services, Sloan Management Review, 37, 4, 41-51.
Berry, L. L.; M. S. Yadav (1997): Oft falsch berechnet und verwirrend - die Preise fu¨r
Dienstleistungen, Harvard Business Manager, 19, 1, 57-67.
Bettman, J. R. (1971): The Structure of Consumer Choice Processes, Journal of Marketing
Research, 8, 4, 465-471.
247
Beutin, N. (2003): Verfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit im U¨berblick, in: Hom-
burg, C. (Hrsg.): Kundenzufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, 5. Auflage,
Gabler, Wiesbaden, 115-151.
Bhat, C. R. (1997): Covariance Heterogeneity in Nested Logit Models: Econometric Struc-
ture and Applications to Intercity Travel, Transportation Research, 31B, 1, 11-21.
Bhat, C. R.; J. Guo (2004): A Mixed Spatially Correlated Logit Model: Formulation and
Application to Residential Choice Modeling, Transportation Research, 38B, 2, 147-168.
Bierlaire, M. (2005):An Introduction to Biogeme, http://transp-or.epfl.ch/page63023.html,
18.06.2007.
Bitner, M. J. (1990): Evaluating Service Encounters: The Effect of Physical Surroundings
and Employee Responses, Journal of Marketing, 54, 2, 69-82.
Bitner, M. J. (1993): Managing the Evidence of Service, in: Scheuning, C. (Hrsg.): The
Service Quality Handbook, Amacom, San Francisco, 358-370.
Bitner, M. J.; B. H. Booms; M. S. Tetreault (1990): The Service Encounter: Diagnosing
Favorable and Unfavorable Incidents, Journal of Marketing, 54, 1, 71-84.
Bordley, R. F. (2001): Integrating Gap Analysis and Utility Theory in Service Research,
Journal of Service Research, 3, 4, 300-309.
Boulding, W.; A. Kalra; R. Staelin; V. A. Zeithaml (1993): A Dynamic Process Mo-
del of Service Quality: From Expectations to Behavioral Intentions, Journal of Marketing
Research, 30, 1, 7-27.
Bowen, J. W. (1993): Increasing Service Quality in Retail Banking, Journal of Retail
Banking, 15, 3, 21-28.
Bradley, R. A.; M. E. Terry (1952): Rank Analysis of Incomplete Block Designs: the
Method of Paired Comparisons, Biometrica, 39, 324-345.
Bradlow, E. T.; Y. Hu; T. H. Ho (2004a): A Learning-Based Model for Imputing Missing
Levels in Partial Conjoint Profiles, Journal of Marketing Research, 41, 4, 369-381.
Bradlow, E. T.; Y. Hu; T. H. Ho (2004b):Modeling Behavioral Regularities of Consumer
Learning in Conjoint Analysis, Journal of Marketing Research, 41, 4, 392-396.
Brown, S. W.; R. P. Fisk; M. J. Bitner (1996): The Development and Emergence of
Services Marketing Thought, in: Lovelock, C. H. (Hrsg.): Services Marketing, 3. Auflage,
Prentice Hall, Upper Saddle River, 76-96.
248
Brown, S. W.; T. A. Swartz (1989): A Gap Analysis of Professional Service Quality,
Journal of Marketing, 53, 2, 92-98.
Bruhn, M. (2000): Qualita¨tssicherung im Dienstleistungsmarketing: Eine Einfu¨hrung in
die theoretischen und praktischen Probleme, in: Bruhn, M.; B. Stauss (Hrsg.): Dienstleis-
tungsqualita¨t: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, 3. Auflage, Gabler, Wiesbaden, 21-48.
Brzoska, L. (2003): Die Conjoint-Analyse als Instrument zur Prognose von Preisreaktionen,
Kovac, Hamburg.
Bu¨schken, J. (1994): Multipersonale Kaufentscheidungen: Empirische Analyse zur Opera-
tionalisierung von Einflussbeziehungen im Buying Center, Gabler, Wiesbaden.
Campbell, M. C. (1999): Perceptions of Price Unfairness: Antecedents and Consequences,
Journal of Marketing Research, 36, 2, 187-199.
Carrasco, J. A.; J. D. Ortuzar (2002): Review and Assessment of the Nested Logit
Model, Transport Reviews, 22, 2, 197-218.
Carson, R. T.; J. J. Louviere; D. A. Anderson; P. Arabie; D. S. Bunch; D. A.
Hensher; R. M. Johnson; W. F. Kuhfeld; D. Steinberg; J. Swait; H. Timmer-
mans; J. B. Wiley (1994): Experimental Analysis of Choice, Marketing Letters, 5, 4,
351-368.
Casella, G.; E. George (1992): Explaining the Gibbs Sampler, American Statistician, 46,
3, 167-174.
Chen, I. J.; A. Gupta; W. Rom (1994): A Study of Price and Quality in Service Ope-
rations, International Journal of Service Industry Management, 5, 2, 23-33.
Chib, S.; E. Greenberg (1995): Understanding the Metropolis-Hastings Algorithm, Ame-
rican Statistician, 49, 4, 327-335.
Chrzan, K.; B. Orme (2000): An Overview and Comparision of Design Strategies for
Choice-Based Conjoint Analysis, Research Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
Clemes, M.; D. Mollenkopf; D. Burn (2000): An Investigation of Marketing Problems
Across Service Typologies, Journal of Services Marketing, 14, 7, 573-594.
Clow, K. E.; D. L. Kurtz; J. Ozment; B. S. Ong (1997): The Antecedents of Consumer
Expectations of Services: An Empirical Study Across Four Industries, Journal of Services
Marketing, 11, 4, 230-248.
249
Cohen, S. H. (1997): Perfect Union: CBCA Marries the Best of Conjoint and Discrete
Choice Models, Marketing Research, 9, 1, 12-17.
Cohen, S. H.; V. Ramaswamy (1998): Latent Segmentation Models, Marketing Research,
10, 2, 15-21.
Congram, C. A. (1991): Professional Services, in: Congram, C. A.; M. L. Friedman (Hrsg.):
The AMA Handbook of Marketing for the Service Industries, Amacom, New York, 479-490.
Conn, A. R.; N. I. Gould; P. Toint (2000): Trust Region Methods, MPS-SIAM Series
on Optimazation, Siam, Philadelphia.
Cronin, J. J.; S. A. Taylor (1992): Measuring Service Quality: A Reexamination and
Extension, Journal of Marketing, 56, 3, 55-68.
Crutchfield, T. N. (2001): The Effect of Trust and Commitment on Retention of High-Risk
Professional Service Customers, Services Marketing Quarterly, 22, 2, 17-27.
Daly, A. (1987): Estimating
”
Tree“ Logit Models, Transportation Research, 21B, 4, 251-267.
Daly, A. (2001): Alternative Tree Logit Models: Comments on a Paper of Koppelman and
Wen, Transportation Research, 35B, 8, 717-724.
Darby, M. R.; E. Karni (1973): Free Competition and the Optimal Amount of Fraud,
Journal of Law and Economics, 16, 1, 67-86.
Dawes, P. L.; G. R. Dowling; P. G. Patterson (1992): Criteria Used to Select Mana-
gement Consultants, Industrial Marketing Management, 21, 187-193.
Day, E.; H. C. Barksdale (1992): How Firms Select Professional Services, Industrial
Marketing Management, 21, 85-91.
Decker, R.; A. Hermelbracht (2004): Gestaltung zuku¨nftiger Bibliotheksangebote mit
Methoden der Marketingforschung, Bibliotheksdienst, 38, 5, 611-626.
Decker, R.; A. Hermelbracht (2006): Planning and Evaluation of New Academic Library
Services by Means of Web-based Conjoint Analysis, Journal of Academic Librarianship,
32, 6, 558-572.
Decker, R.; S. Neuhaus (2006): Vertrauen im Dienstleistungsmarketing: Stellenwert und
Implikationen fu¨r das strategische Handeln, in: Bauer, H. H.; M. M. Neumann; A. Schu¨le
(Hrsg.): Konsumentenvertrauen: Konzepte und Anwendungen fu¨r ein nachhaltiges Kun-
denbindungsmanagement, Vahlen, Mu¨nchen, 181-192.
250
Decker, R.; R. Wagner (2002): Marketingforschung: Methoden und Modelle zur Bestim-
mung des Ka¨uferverhaltens, Redline, Mu¨nchen.
Dempster, A. P.; N. M. Laird; D. B. Rubin (1977): Maximum Likelihood from Incom-
plete Data via the EM Algorithm, Journal of the Royal Statistical Society, 39B, 1-38.
DeSarbo, W. S.; V. Ramaswamy; S. H. Cohen (1995): Market Segmentation with
Choice-Based Conjoint Analysis, Marketing Letters, 6, 2, 137-147.
Dı´az-Mart´ın, A. M.; V. Iglesias; R. Va´zquez; A. V. Ruiz (2000): The Use of Quality
Expectations to Segment a Service Market, Journal of Services Marketing, 14, 2, 132-146.
Dichtl, E. (1984): Mo¨glichkeiten einer moneta¨ren Bewertung von Produkteigenschaften,
Marketing ZFP, 6, 2, 121-128.
Diller, H. (1982): Das Preisinteresse von Konsumenten, Zeitschrift fu¨r betriebswirtschaft-
liche Forschung, 34, 4, 315-334.
Diller, H. (1999): Entwicklungslinien in Preistheorie und -management, Marketing ZFP,
21, 1, 39-60.
Diller, H. (2000a): Preispolitik, 3. Auflage, Kohlhammer, Ko¨ln.
Diller, H. (2000b): Preiszufriedenheit bei Dienstleistungen, Die Betriebswirtschaft, 60, 5,
570-587.
Diller, H. (2001): Preisinteresse, in: Diller, H. (Hrsg): Vahlens Großes Marketinglexikon, 2.
Auflage, Vahlen/Beck, Mu¨nchen.
Diller, H.; D. That (1999): Die Preiszufriedenheit bei Dienstleistungen, Arbeitspapier
Nr. 79, Lehrstuhl fu¨r Marketing, Betriebswirtschaftliches Institut, Universita¨t Erlangen-
Nu¨rnberg, Nu¨rnberg.
Dillon, W. R.; A. Kumar (1994): Latent Structure and Other Mixture Models in Marke-
ting: An Integrative Survey and Overview, in: Bagozzi, R. P. (Hrsg.): Advanced Methods
of Marketing Research, Blackwell, Cambridge, 295-351.
DIW (2005): Produktbegleitende Dienstleistungen gewinnen weiter an Bedeutung, Deut-
sches Institut fu¨r Wirtschaftsforschung, http://www.diw.de/deutsch/produkte/publikationen/-
wochenberichte/docs/03-21-2.html, 06.09.2005.
Dodds, W. B.; K. B. Monroe (1985): The Effect of Brand and Price Information on
Subjective Product Evaluations, Advances in Consumer Research, 12, 85-95.
251
Doney, P. M.; J. P. Cannon (1997): An Examination of the Nature of Trust in Buyer-
Seller Relationships, Journal of Marketing, 61, 2, 35- 51.
Duncan, C. P.; R. W. Olshavsky (1982): External Search: The Role of Consumer Beliefs,
Journal of Marketing Research, 19, 1, 32-44.
Eckel, C. C.; R. K. Wilson (2004): Is Trust a Risky Decision, Journal of Economic
Behavior and Organisation, 55, 447-465.
Elrod, T.; J. J. Louviere; K. S. Davey (1992): An Empirical Comparision of Rating-
Based and Choice-Based Conjoint Models, Journal of Marketing Research, 29, 3, 368-377.
Engel, J. F.; R. D. Blackwell; P. W. Miniard (1990): Consumer Behavior, 6. Auflage,
Dryden, Chicago.
Engelhardt, W. H.; M. Kleinaltenkamp; M. Reckenfelderba¨umer (1993): Leis-
tungsbu¨ndel als Absatzobjekte, Zeitschrift fu¨r betriebswirtschaftliche Forschung, 45, 5,
395-426.
Ericsson, K. A.; H. A. Simon (1980): Verbal Reports as Data, Psychological Review, 87,
3, 215-251.
Faßnacht, M.; C. Homburg (2001): Deutschsprachige Dienstleistungsforschung im inter-
nationalen Vergleich, Die Unternehmung, 55, 4/5, 279-293.
FAZ (2005): Handy-Muffel greifen zum Tchibofon, Frankfurter Allgemeine Zeitung, 83, 3,
11.04.2005.
Ferna´ndez, J. (2003): Explanation by Computer Simulation in Cognitive Science, Minds
and Machines, 13, 269-284.
Finkbeiner, C. T.; P. J. Platz (1986): Computerized versus Paper and Pencil Conjoint
Methods: A Comparision Study, Working Paper, National Analysts, Philadelphia.
Fischer, R. (2002): Verfahren und Probleme der Preiskalkulation in Dienstleistungsunter-
nehmen, Kostenrechnungspraxis, 2, 87-93.
Fiske, C. A.; L. A. Luebbehusen (1994): The Relationship between Knowledge and
Search: It Depends, Advances in Consumer Research, 21, 43-50.
Formann, A. K. (1984): Die Latent-Class-Analyse, Beltz, Weinheim.
Freiden, F.; R. Goldsmith (1989): Correlates of Information Search for Professional Ser-
vices, Journal of Professional Services Marketing, 4, 1, 15-29.
252
Friedman, M. L.; L. J. Smith (1993): Consumer Evalutaion Processes in a Service Setting,
Journal of Services Marketing, 7, 2, 47-61.
Friege, C. (1997): Preispolitik fu¨r Dienstleistungen, Thexis, 2, 9-14.
Frohn, J. (1995): Grundausbildung in O¨konometrie, 2. Auflage, de Gruyter, Berlin.
Galetzka, M.; J. W. Verhoeven; T. H. Pruyn (2006): Service Validity and Service
Reliability of Search, Experience and Credence Services, International Journal of Service
Industry Management, 17, 3, 271-283.
Gallouj, C. (1997): Asymmetry of Information and the Service Relationship: Selection and
Evaluation of the Service Provider, International Journal of Service Industry Management,
8, 1, 42-64.
Garbarino, E.; M. S. Johnson (1999): The Different Roles of Satisfaction, Trust, and
Commitment in Customer Relationships, Journal of Marketing, 63, 2, 70-87.
Garrow, L. A. (2004): Comparision of Choice Models Representing Correlation and Ran-
dom Taste Variation: An Application to Airline Passengers’ Rescheduling Behavior, UMI,
Ann Arbor.
Gemu¨nden, H. G. (1985):Wahrgenommenes Risiko und Informationsnachfrage: Eine sys-
tematische Bestandsaufnahme der empirischen Befunde, Marketing ZFP, 7, 1, 27-38.
Gensler, S. (2003): Heterogenita¨t in der Pra¨ferenzanalyse: Ein Vergleich von hierarchischen
Bayes-Modellen und Finite-Mixture-Modellen, Deutscher Universita¨tsverlag, Wiesbaden.
Geri, N.; B. Ronen (2005): Relevance Lost: The Rise and Fall of Activity-Based Costing,
Human Systems Management, 24, 2, 133-144.
Geyskens, I.; J. B. Steenkamp; N. Kumar (1998): Generalizations about Trust in
Marketing Channel Relationships Using Meta-Analysis, International Journal of Research
in Marketing, 15, 3, 223-248.
Gierl, H. (1999): Vertrauen im Beratungsgescha¨ft, Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchs-
forschung, 2, 195-213.
Gijsbrechts, E. (1993): Prices and Pricing Research in Consumer Marketing: Some Recent
Developments, International Journal of Research in Marketing, 10, 2, 115-151.
Green, P. E. (1984): Hybrid Models fu¨r Conjoint Analysis: An Expository Review, Journal
of Marketing Research, 21, 2, 155-169.
253
Green, P. E.; S. M. Goldberg; M. Montemayor (1981): A Hybrid Utility Estimation
Model for Conjoint Analysis, Journal of Marketing, 45, 1, 33-41.
Green, P. E.; V. R. Rao (1971): Conjoint Measurement for Quantifying Judgemental
Data, Journal of Marketing Research, 8, 3, 355-363.
Green, P. E.; V. Srinivasan (1978): Conjoint Analysis in Consumer Research: Issues and
Outlook, Journal of Consumer Research, 5, 2, 103-123.
Green, P. E.; V. Srinivasan (1990): Conjoint Analysis in Marketing: New Developments
with Implications for Research and Practice, Journal of Marketing, 54, 4, 3-19.
Greene, W. H.; D. A. Hensher (2003): A Latent Class Model for Discrete Choice Ana-
lysis: Contrasts with Mixed Logit, Transportation Research, 37B, 8, 681-698.
Grob, H. L.; F. Bensberg (2005): Kosten- und Leistungsrechnung, Vahlen, Mu¨nchen.
Gro¨nroos, C. (1990): Service Management and Marketing, Lexington Books, Lexington.
Grove, S. J.; R. P. Fisk; J. John (2003): The Future of Services Marketing: Forecasts
from Ten Services Experts, Journal of Services Marketing, 17, 2, 107-121.
Guadagni, P. M.; J. D. C. Little (1983): A Logit Model of Brand Choice Calibrated on
Scanner Data, Marketing Science, 2, 3, 203-238.
Guiltinan, J. P. (1987): The Price Bundling of Services. A Normative Framework, Journal
of Marketing, 51, 2, 74-85.
Gummesson, E.; J. Kingman-Brundage (1992): Service Design and Quality: Applying
Service Blueprinting and Service Mapping to Railroad Services, in: Kunst, P.; J. Lemmik
(Hrsg.): Quality Management in Services, Von Gorsum, Maastrich, 101-124.
Gutsche, J. (1995): Produktpra¨ferenzanalyse: Ein modelltheoretisches und methodisches
Konzept zur Marktsimulation mittels Pra¨ferenzerfassungsmodellen, Duncker&Humblot,
Berlin.
Hagerty, M. R. (1986): The Cost of Simplifying Preference Models, Marketing Science, 5,
4, 298-319.
Hahn, C. (1997): Conjoint- und Discrete Choice-Analyse als Verfahren zur Abbildung von
Pra¨ferenzstrukturen und Produktauswahlentscheidungen, LIT, Mu¨nster.
Halinen, A. (1996): Service Quality in Professional Business Services: a Relationship Ap-
proach, Advances in Services Marketing and Management, 5, 315-341.
254
Hallowell, R. (1996): The Relationships of Customer Satisfaction, Customer Loyalty, and
Profitability: an Empirical Study, International Journal of Service Industry Management,
7, 4, 27-37.
Hanusch, H.; T. Kuhn (1998): Einfu¨hrung in die Volkswirtschaftslehre, 4. Auflage, Sprin-
ger, Berlin.
Hartman, D. E.; J. H. Lindgren (1993): Consumer Evaluations of Goods and Services,
Journal of Services Marketing, 7, 2, 4-15.
Hartmann, A.; H. Sattler (2002): Commercial Use of Conjoint Analysis in Germany,
Austria, and Switzerland, Research Paper on Marketing and Retailing, Nr. 6, Universita¨t
Hamburg, Hamburg.
Hartmann, S. (1996): The World as a Process: Simulations in the Natural and Social
Sciences, in: Hegselmann, R. (Hrsg.): Simulation and Modelling in the Social Sciences from
the Philosophy of Science Point of View, Kluwer, Dordrecht, 77-100.
Hauser, J. R.; V. R. Rao (2004): Conjoint Analysis, Related Modeling, and Applications,
in: Wind, J.; P. Green (Hrsg.): Marketing Research and Modeling: Progress and Prospects,
Springer, New York, 141-168.
Hauser, J. R.; G. L. Urban (1986): The Value Priority Hypotheses for Consumer Budget
Plans, Journal of Consumer Research, 12, 4, 446-468.
Hausman, A. V. (2003): Professional Service Relationships: a Multi-Context Study of Fac-
tors Impacting Satisfaction, Re-Patronization, and Recommendations, Journal of Services
Marketing, 17, 3, 226-242.
Hausman, J. A.; G. K. Leonard; D. McFadden (1995): A Utility-Consistent, Combined
Discrete Choice and Count Data Model Assessing Recreational Use Losses due to Natural
Resource Damage, Journal of Public Economics, 56, 1-30.
Heiss, F. (2002): Specifications of Nested Logit Models, MEA Arbeitspapier 16-02, Univer-
sita¨t Mannheim, Mannheim.
Helm, R.; A. Scholl; L. Manthey; M. Steiner (2004): Measuring Customer Preferences
in New Product Development: Comparing Compositional and Decompositional Methods,
International Journal of Product Development, 1, 1, 12-29.
Helson, H. (1964): Adaption Level Theory: An Experimental and Systematic Approach to
Behavior, Harper, New York.
255
Hensher, D. A. (1998): Establishing a Fare Elasticity Regime for Urban Passenger Trans-
port, Journal of Transport Economics and Policy, 32, 2, 221-246.
Hensher, D. A.; W. H. Greene (2002): Specification and Estimation of the Nested Logit
Model: Alternative Normalisations, Transportation Research, 36B, 1, 1-17.
Hensher, D. A.; W. H. Greene (2003): The Mixed Logit Model: The State of Practice,
Transportation, 30, 2, 133-176.
Hensher, D. A.; J. M. Rose; W. H. Greene (2005): Applied Choice Analysis: A Primer,
Cambridge University Press, Cambridge.
Hensher, D. A.; C. Sullivan (2003): Willingness to Pay for Road Curviness and Road
Type, Transportation Research, 8D, 2, 139-155.
Hentschel, B. (1990): Die Messung wahrgenommener Dienstleistungsqualita¨t mit SER-
VQUAL: Eine kritische Auseinandersetzung, Marketing ZFP, 12, 4, 230-240.
Hentschel, B. (1992): Dienstleistungsqualita¨t aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereig-
nisorientierten Ansatz, Deutscher Universita¨tsverlag, Wiesbaden.
Hentschel, B. (2000):Multiattributive Messung von Dienstleistungsqualita¨t, in: Bruhn, M.;
B. Stauss (Hrsg.): Dienstleistungsqualita¨t: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, 3. Auflage,
Gabler, Wiesbaden, 289-320.
Herbig, P.; J. Milewicz(1994):Marketing Signals in Service Industries, Journal of Services
Marketing, 8, 2, 19-35.
Hermelbracht, A.; B. Koeper (2006): ProSeBiCA: Development of New Library Services
by Means of Conjoint Analysis, Library Hi Tech, 24, 4, 595-603.
Herrmann, A. (1994): Die Bedeutung von Nachfragemodellen fu¨r die Planung marketing-
politischer Aktivita¨ten, Zeitschrift fu¨r Betriebswirtschaft, 64, 10, 1303-1325.
Herrmann, A. (1998): Preisbeurteilung bei mehrdimensionaler Preisstellung, Jahrbuch der
Absatz- und Verbrauchsforschung, 44, 1, 47-64.
Herrmann, A.; F. Huber; M. Wricke (2003a): Determinanten der Preistoleranz von
Nachfragern, Die Unternehmung, 57, 2, 153-178.
Herrmann, A.; D. Schmidt-Gallas; F. Huber (2003b): Adaptive Conjoint Analysis:
Understanding the Methodology and Assessing Reliability and Validity, in: Gustafsson,
A.; A. Herrmann; F. Huber (Hrsg.): Conjoint Measurement: Methods and Applications,
Springer, Heidelberg, 305-329.
256
Heskett, J. L.; T. O. Jones; G. W. Loveman; W. Sasser; L. A. Schlesinger (1994):
Putting the Service-Profit Chain to Work, Harvard Business Review, 72, 2, 162-182.
Hess, S.; M. Bierlaire; J. W. Polak (2005): Capturing Correlation and Taste Hete-
rogeneity with Mixed GEV Models, in: Scarpa, R.; A. Alberini (Hrsg.): Applications of
Simulation Methods in Environmental and Resource Economics, Springer, Dordrecht, 55-
75.
Hilke, W. (1989):Grundprobleme und Entwicklungstendenzen des Dienstleistungs-Marketing,
in: Hilke, W. (Hrsg.): Dienstleistungs-Marketing, Schriften zur Unternehmensfu¨hrung, 35,
5-44.
Hill, C. J; S. J. Garner (2001): Consumer Perceptions of the Efficacy of Price as an Index
of Professional Service Quality, Services Marketing Quarterly, 22, 2, 29-48.
Hoffman, E.; D. J. Menkhaus; D. Chakravarti; R. A. Field; G. D. Whipple (1993):
Using Laboratory Experimental Auctions in Marketing Research: A Case Study of New
Packaging for Fresh Beef, Marketing Science, 12, 3, 318-338.
Homburg, C.; M. Bucerius (2003): Kundenzufriedenheit als Managementherausforde-
rung, in: Homburg, C. (Hrsg.): Kundenzufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen,
Gabler, Wiesbaden, 53-86.
Horngren, C. T.; G. Foster; S. M. Datar (2001): Kostenrechnung: Entscheidungsori-
entierte Perspektive, 9. Auflage, Oldenbourg, Mu¨nchen.
Howard, J. A.; J. N. Sheth (1969): The Theory of Buyer Behavior, Wiley, New York.
Hruschka, H. (1997): Scha¨tzung und normative Analyse ausgewa¨hlter Preis-Absatz-Funk-
tionen, Zeitschrift fu¨r Betriebswirtschaft, 67, 8, 845-864.
Huber, F.; A. Herrmann; A. Gustafsson (2003a): On the Influence of the Evaluation
Methods in Conjoint Designs: Some Empirical Results, in: Gustafsson, A.; A. Herrmann; F.
Huber (Hrsg.): Conjoint Measurement: Methods and Applications, Springer, Heidelberg,
209-234.
Huber, J. (1997): What We Have Learned from 20 Years of Conjoint Research: When to
use Self-Explicated, Graded Pairs, Full Profiles or Choice Experiments, Research Paper
Series, Sawtooth Software, Sequim.
Huber, J.; B. Orme; R. Miller (2003b): Dealing with Product Similarity in Conjoint
Simulations, in: Gustafsson, A.; A. Herrmann; F. Huber (Hrsg.): Conjoint Measurement:
Methods and Applications, Springer, Heidelberg, 505-522.
257
Huber, J.; D. R. Wittink, J. A. Fiedler; R. Miller (1993): The Effectiveness of Al-
ternative Preference Elicitation Procedures in Predicting Choice, Journal of Marketing
Research, 30, 1, 105-114.
Huber, J.; K. Zwerina (1996): The Importance of Utility Balance in Efficient Choice
Designs, Journal of Marketing Research, 33, 3, 307-317.
Humphreys, P. (1995): Computational Empiricism, Foundations of Science, 1, 1, 119-130.
Hunt, G. L. (2000): Alternative Nested Logit Model Structures and the Special Case of
Partial Degeneracy, Journal of Regional Science, 40, 1, 89-113.
Jaakkola, E.; A. Halinen (2006): Problem Solving within Professional Services: Evidence
from the Medical Field, International Journal of Service Industry Management, 17, 5, 409-
429.
Jacobson, R.; C. Obermiller (1990): The Formation of Expected Future Price: A Refe-
rence Price for Forward-Looking Consumers, Journal of Consumer Research, 16, 4, 420-432.
Jedidi, K.; Z. J. Zhang (2002): Augmenting Conjoint Analysis to Estimate Consumer
Reservation Price, Management Science, 48, 10, 1350-1368.
Johnson, C.; B. P. Mathews (1997): The Influence of Experience on Service Expectations,
International Journal of Service Industry Management, 8, 4, 290-305.
Johnson, E. J.; R. J. Meyer; S. Ghose (1989):When Choice Models Fail: Compensatory
Models in Negatively Correlated Environments, Journal of Marketing Research, 26, 3, 255-
270.
Johnson, R. M. (1974): Trade-Off Analysis of Consumer Values, Journal of Marketing
Research, 11, 2, 121-127.
Johnson, R. M. (1991): Comments on Studies Dealing with ACA Validity and Accuracy,
with Suggestions for Future Research, Research Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
Johnson, R. M. (2000): Understanding HB: An Intuitive Approach, Research Paper Series,
Sawtooth Software, Sequim.
Johnson, R. M.; K. A. Olberts (1996): Using Conjoint Analysis in Pricing Studies: Is
One Price Variable Enough?, Research Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
Johnson, R. M.; B. K. Orme (1996): How Many Questions Should You Ask in Choice-
Based Conjoint Studies, Research Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
258
Jungermann, H.; H. R. Pfister; K. Fischer (2005): Die Psychologie der Entscheidung,
2. Auflage, Spektrum, Mu¨nchen.
Kaas, K. P. (1987): Nachfragemodelle im Marketing: Ein kritischer Vergleich, Marketing
ZFP, 9, 4, 229-236.
Kaas, K. P. (1990): Marketing als Bewa¨ltigung von Informations- und Unsicherheitspro-
blemen im Markt, Die Betriebswirtschaft, 50, 4, 539-548.
Kaas, K. P. (1992): Kontraktgu¨termarketing als Kooperation zwischen Prinzipalen und
Agenten, Zeitschrift fu¨r betriebswirtschaftliche Forschung, 44, 10, 884-901.
Kahneman, D.; A. Tversky (1979): Prospect Theory: An Analysis of Decision under
Risk, Econometrica, 47, 2, 263-291.
Kaiser, M. O. (2002): Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit: Dimensionen und Messmo¨glich-
keiten, Schmidt, Berlin.
Kalwani, M. U.; C. K. Yim; H. J. Rinne; Y. Sugita (1990): A Price Expectations
Model of Customer Brand Choice, Journal of Marketing Research, 27, 3, 251-262.
Kamakura, W. A.; G. J. Russell (1989): A Probabilistic Choice Model of Market Seg-
mentation and Elasticity Structure, Journal of Marketing Research, 26, 4, 379-390.
Kamakura, W. A.; R. K. Srivastava (1986): Predicting Choice Shares Under Conditions
of Brand Interdependence, Journal of Marketing Research, 21, 4, 420-434.
Keaveney, S. M. (1995): Customer Switching Behavior in Service Industries: An Explora-
tory Study, Journal of Marketing, 59, 2, 71-82.
Kenning, P. (2002): Customer Trust Management, Deutscher Universita¨tsverlag, Wiesba-
den.
Kistner, K. P.; M. Steven (1997): Betriebswirtschaftslehre im Grundstudium 2, Physica,
Heidelberg.
Kistner, K. P.; M. Steven (1999): Betriebswirtschaftslehre im Grundstudium 1, 3. Auf-
lage, Physica, Heidelberg.
Kleindorfer, G. B.; L. O’Neill; R. Ganeshan (1998): Validation in Simulation: Various
Positions in the Philosophy of Science, Management Science, 44, 8, 1087-1099.
Kohli, R.; V. Mahajan (1991): A Reservation-Price Model for Optimal Pricing of Mul-
tiattribute Products in Conjoint Analysis, Journal of Marketing Research, 28, 3, 347-354.
259
Koppelman, F. S.; C. H. Wen (1998): Alternative Nested Logit Models: Structure,
Properties and Estimation, Transportation Research, 32B, 5, 289-298.
Koschate, N. (2003): Preisbezogene Auswirkungen von Kundenzufriedenheit, in: Homburg,
C. (Hrsg.): Kundenzufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, 5. Auflage, Gabler,
Wiesbaden, 87-111.
Kotler, P.; F. Bliemel (2001): Marketing-Management, 10. Auflage, Scha¨ffer-Po¨schel,
Stuttgart.
Kroeber-Riel, W.; P. Weinberg (1999): Konsumentenverhalten, 7. Auflage, Vahlen,
Mu¨nchen.
Kubr, M. (1993): How to Select and Use Consultants, Management Development Series
No. 31, ILO, Geneva.
Kuhfeld, W. F. (1997): Efficient Experimental Designs Using Computerized Searches,
Research Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
Kuhfeld, W. F.; R. D. Tobias; M. Garratt (1994): Efficient Experimental Design with
Marketing Research Applications, Journal of Marketing Research, 31, 4, 545-557.
Kuß, A. (2001): Kaufverhalten, in: Diller, H. (Hrsg.): Vahlens Großes Marketing Lexikon,
Gabler, Wiesbaden.
Lancaster, K. J. (1966): A New Approach to Consumer Theory, Journal of Political Eco-
nomy, 74, 132-156.
Langeheine, R.; J. Rost (1996): Latent-Class-Analyse, in: Erdfelder, E.; R. Mausfeld; T.
Meiser; G. Rudinger (Hrsg.): Handbuch Quantitative Methoden, Beltz, Weinheim, 315-332.
Langusch, L. (2004): Vertrauen: Aufbau, Versta¨rkung und Diffusion vor dem Hintergrund
der Virtualisierung von Unternehmen, Hampp, Mu¨nchen.
Laroche, M.; J. Bergeron; C. Goutaland (2003): How Intangibility Affects Perceived
Risk: The Moderating Role of Knowledge and Involvement, Journal of Services Marketing,
17, 2, 122-140.
Laroche, M.; G. H. McDougall; J. Bergeron; Z. Yang (2004): Exploring How Intan-
gibility Affects Perceived Risk, Journal of Service Research, 6, 4, 373-389.
Lauszus, D.; K.-H. Sebastian (1997): Value based-Pricing: Win-Win-Konzepte und Bei-
spiele aus der Praxis, Thexis, 2, 2-8.
260
Leeflang, P. S. H. (1995): Modelling Markets, in: Baker, M. (Hrsg.): Marketing: Theory
and Practice, 3. Auflage, Macmillan, London, 125-159.
Lenk, P. J.; W. S. DeSarbo; P. E. Green; M. R. Young (1996): Hierarchical Bayes
Conjoint Analysis: Recovery of Partworth Heterogeneity from Reduced Experimental De-
signs, Marketing Science, 15, 2, 173-191.
Levitt, T. (1981): Marketing Intangible Products and Product Intangibles, Harvard Busi-
ness Review, 59, 3, 94-102.
Lilien, G. L.; P. Kotler (1983): Marketing Decision Making: A Model-Building Approach,
Haper&Row, New York.
Lilien, G. L.; A. Rangaswamy (2003): Marketing-Engineering, Computer-Assisted Mar-
keting Analysis and Planning, 2. Auflage, Prentice Hall, Upper Saddle River.
Liljander, V.; T. Strandvik (1995): The Nature of Customer Relationships in Services,
Advances in Services Marketing and Management, 4, 141-167.
Little, J. D. C. (1970): Models and Managers: The Concept of a Decision Calculus, Ma-
nagement Science, 16, 8, 466-485.
Loomes, G.; R. Sudgen (1986): Disappointment and Dynamic Consistency in Choice
under Uncertainty, Review of Economic Studies, 53, 271-282.
Louviere, J. J. (1994): Conjoint Analysis, in: Bagozzi, R. P. (Hrsg.): Advanced Methods
of Marketing Research, Blackwell, Cambridge, 223-259.
Louviere, J. J.; D. A. Hensher; J. D. Swait (2000): Stated Choice Methods: Analysis
and Applications, Cambridge University Press, Cambridge.
Louviere, J. J.; D. A. Hensher; J. D. Swait (2003): Conjoint Preference Elicitation
Methods in the Broader Context of Random Utility Theory Preference Elicitation Methods,
in: Gustafsson, A.; A. Herrmann; F. Huber (Hrsg.): Conjoint Measurement: Methods and
Applications, Springer, Heidelberg, 331-370.
Louviere, J. J.; G. Woodworth (1983): Design and Analysis of Simulated Consumer
Choice or Allocation Experiments: An Approach Based on Aggregate Data, Journal of
Marketing Research, 20, 4, 350-367.
Lovelock, C. H. (1983): Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights, Journal
of Marketing, 47, 3, 9-20.
Lovelock, C. H. (1996): Services Marketing, 3. Auflage, Prentice Hall, Upper Saddle River.
261
Luce, R. D. (1959): On the Possible Psychophysical Laws, Psychological Review, 66, 2,
81-95.
Luce, R. D.; J. W. Tukey (1964): Simultaneous Conjoint Measurement: A New Type of
Fundamental Measurement, Journal of Mathematical Psychology, 1, 1-27.
Luhmann, N. (2000): Vertrauen: Ein Mechanismus der Reduktion sozialer Komplexita¨t, 4.
Auflage, Lucius&Lucius, Stuttgart.
Lusk, J. L.; F. B. Norwood (2005): Effect of Experimental Design on Choice-Based
Conjoint Valuation Estimates, American Journal of Agricultural Economics, 87, 3, 771-
785.
Maier, G.; P. Weiss (1990): Modelle diskreter Entscheidungen, Springer, Wien.
Mattila, A. S.; J. Wirtz (2002): The Impact of Knowledge Types on the Consumer Search
Process: An Investigation in the Context of Credence Services, International Journal of
Service Industry Management, 13, 3/4, 214-230.
McColl-Kennedy, J. R.; R. E. Fetter (1999): Consumer Involvement Differences Bet-
ween Professional Services and Non-Professional Services, Journal of Professional Services
Marketing, 19, 2, 93-106.
McCutcheon, A. L. (1987): Latent Class Analysis, Sage, Newbury Park.
McFadden, D. (1974): Conditional Logit Analysis of Qualitative Choice Behaviour, in:
Zarembka, P. (Hrsg.): Frontiers in Econometrics, Academic Press, New York, 105-142.
McFadden, D. (1978): Modelling the Choice of Residential Location, in: Karlqvist, A.; L.
Lundqvist; F. Snickars; J. W. Weibull (Hrsg.): Spatial Interaction Theory and Planning
Models, North-Holland, Amsterdam, 75-96.
McFadden, D. (1986): The Choice Theory Approach to Market Research, Marketing
Science, 5, 4, 275-297.
McFadden, D.; K. Train (2000): Mixed MNL Models for Discrete Response, Journal of
Applied Econometrics, 15, 5, 447-470.
McLachlin, R. (2000): Service Quality in Consulting: What is Engagement Success, Ma-
naging Service Quality, 10, 3, 141-151.
Meffert, H. (1993): Marktorientierte Fu¨hrung von Dienstleistungsunternehmen. Neuere
Entwicklungen in Theorie und Praxis, Arbeitspapier Nr. 78, Wissenschaftliche Gesellschaft
fu¨r Marketing und Unternehmensfu¨hrung, Mu¨nster.
262
Meffert, H. (2000): Marketing, 9. Auflage, Gabler, Wiesbaden.
Meffert, H. (2001): Zuku¨nftige Forschungsfelder im Dienstleistungsmarketing, Die Unter-
nehmung, 55, 4/5, 327-339.
Meffert, H.; M. Bruhn (2003): Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Metho-
den, 4. Auflage, Gabler, Wiesbaden.
Meyer, A.; K. Streich (1998): Preispolitik fu¨r Dienstleistungen, in: Meyer, A. (Hrsg.):
Handbuch Dienstleistungs-Marketing, Schaeffer-Poeschel, Stuttgart, 846-865.
Mitchell, V. W. (1994): Problems and Risks in the Purchasing of Consultancy Services,
Service Industry Journal, 14, 3, 315-339.
Mitra, K.; M. C. Reiss; L. M. Capella (1999): An Examination of Perceived Risk,
Information Search and Behavioral Intentions in Search, Experience and Credence Services,
Journal of Services Marketing, 13, 3, 208-224.
Mittal, B.; W. M. Lassar (1998): Why do Customers Switch? The Dynamics of Satisfac-
tion versus Loyalty, Journal of Services Marketing, 12, 3, 177-194.
Monroe, K. B. (1973): Buyers’ Subjective Perceptions of Price, Journal of Marketing
Research, 10, 1, 70-80.
Monroe, K. B. (1991): The Pricing of Services, in: Congram, C. A.; M. L. Friedman (Hrsg.):
The AMA Handbook of Marketing for the Service Industries, Amacon, New York, 297-320.
Monroe, K. B.; A. J. Della Bitta (1978): Models for Pricing Decisions, Journal of
Marketing Research, 15, 3, 413-428.
Monroe, K. B.; R. Krishnan (1985): The Effect of Price on Subjective Product Eva-
luations, in: Jacoby, J.; J. Olson (Hrsg.): Perceived Quality, Lexington Books, Lexington,
209-232.
Montgomery, D. C. (2001): Design and Analysis of Experiments, 5. Auflage, John Wiley,
Arizona.
Moore, W. L. (1980): Levels of Aggregation in Conjoint Analysis: An Empirical Compa-
rision, Journal of Marketing Research, 17, 4, 516-523.
Moore, W. L.; J. Gray-Lee; J. J. Louviere (1998): A Cross-Validity Comparision of
Conjoint Analysis and Choice Models at Different Levels of Aggregation, Marketing Letters,
9, 2, 195-207.
263
Morgan, R. M.; S. D. Hunt (1994): The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing, Journal of Marketing, 58, 3, 20-38.
Mu¨ller, W.; S. Klein (1993a): Grundzu¨ge einer verhaltensorientierten Preistheorie im
Dienstleistungsmarketing - Teil 1: Preisgu¨nstigkeitsurteile, Jahrbuch der Absatz- und Ver-
brauchsforschung, 3, 261-282.
Mu¨ller, W.; S. Klein (1993b): Grundzu¨ge einer verhaltensorientierten Preistheorie im
Dienstleistungsmarketing - Teil 2: Preisgelenkte Qualita¨tsbeurteilungsprozesse und Preis-
wu¨rdigkeitsurteile, Jahrbuch der Absatz- und Verbrauchsforschung, 4, 360-385.
Murray, K. B.; J. L. Schlacter (1990): The Impact of Services versus Goods on Consu-
mers´ Assessment of Perceived Risk and Variability, Journal of the Academy of Marketing
Science, 18, 1, 51-65.
Muth, J. F. (1961): Rational Expectations and the Theory of Price Movements, Econome-
trica, 29, 3, 315-335.
Nelson, P. (1970): Information and Consumer Behavior, Journal of Political Economy, 78,
2, 311-329.
Nieschlag, R.; E. Dichtl; H. Ho¨rschgen (2002):Marketing, 19. Auflage, Duncker&Humblot,
Berlin.
Nisbett, R. E.; T. D. Wilson (1977): Telling More Than We Know: Verbal Reports on
Mental Processes, Psychological Review, 84, 3, 231-259.
OECD (2007): OECD in Figures 2006-2007, OECD, Paris.
Ojasalo, J. (2001): Managing Customer Expectations in Professional Services, Managing
Service Quality, 11, 3, 200-212.
Olson, J. C.; J. Jacoby (1972): Cue Utilization in the Quality Perception Process, in:
Venkatesan, M. (Hrsg.): Proceedings of the Third Annual Conference of the Association
for Consumer Research, Association for Consumer Research, Iowa, 167-179.
Orme, B. (2000): Hierarchical Bayes: Why All the Attention, Research Paper Series, Saw-
tooth Software, Sequim.
Orme, B. (2003): Which Conjoint Method Should I Use, Research Paper Series, Sawtooth
Software, Sequim.
Orme, B. (2006): Getting Started with Conjoint Analysis: Strategies for Product Design
and Pricing Research, Research Publishers LLC, Madison.
264
Orme, B.; R. Johnson (2006): External Effect Adjustments in Conjoint Analysis, Research
Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
Ostrom, A.; D. Iacobucci (1995): Consumer Trade-Offs and the Evaluation of Services,
Journal of Marketing, 59, 1, 17-28.
Padula, G.; B. Busacca (2003): The Asymmetric Impact of Price-Attribute Performance
on Overall Price Evaluation, International Journal of Service Industry Management, 16, 1,
28-54.
Parasuraman, A.; L. L. Berry; V. A. Zeithaml (1991): Understanding Customer Ex-
pectations of Service, Sloan Management Review, 32, 3, 39-48.
Parasuraman, A.; V. A. Zeithaml; L. L. Berry (1985): A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implications for Future Research, Journal of Marketing, 49, 4, 41-50.
Parasuraman, A.; V. A. Zeithaml; L. L. Berry (1988): SERVQUAL: A Multi-Item
Scale for Measuring Consumer Perception of Service Quality, Journal of Retailing, 64, 1,
12-40.
Parasuraman, A.; V. A. Zeithaml; L. L. Berry (1994): Reassessment of Expectations as
a Comparision Standard in Measuring Service Quality: Implications for Further Research,
Journal of Marketing, 58, 1, 111-124.
Patterson, P. G. (1995): Choice Criteria in Final Selection of a Management Consultancy
Service, Journal of Professional Services Marketing, 11, 2, 177-187.
Paul, M.; M. Reckenfelderba¨umer (1995): Preispolitik und Kostenmanagement: Neue
Perspektiven unter Beru¨cksichtigung von Immaterialita¨t und Integrativita¨t, in: Kleinal-
tenkamp, M. (Hrsg.): Dienstleistungsmarketing: Konzeptionen und Anwendungen, Gabler,
Wiesbaden, 225-265.
Payne, A. (1993): The Essence of Services Marketing, Prentice Hall, New York.
Peterson, R. A.; W. R. Wilson (1985): Perceived Risk and Price-Reliance Schema and
Price-Perceived Quality Mediators, in: Jacoby, J.; J. C. Olson (Hrsg.): Perceived Quality,
Lexington Books, Lexington, 247-268.
Pinnell, J. (1994): Multistage Conjoint Methods to Measure Price Sensitivity, Research
Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
Pinnell, J.; P. Olson (1996): Using Choice Based Conjoint to Assess Brand Strength and
Price Sensitivity, Research Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
265
Raffe´e, H.; G. Silberer (1981): Informationsverhalten des Konsumenten: Ergebnisse em-
pirischer Studien, Gabler, Wiesbaden.
Ramaswamy, V.; S. H. Cohen (2003): Latent Class Models for Conjoint Analysis, in:
Gustafsson, A.; A. Herrmann; F. Huber (Hrsg.): Conjoint Measurement: Methods and
Applications, Springer, Heidelberg, 441-472.
Ranaweera, C.; J. Prabhu (2003): The Influence of Satisfaction, Trust and Switching
Barriers on Customer Retention in a Continuous Purchasing Setting, International Journal
of Service Industry Management, 14, 3/4, 374-395.
Rao, A. R.; M. E. Bergen (1992): Price Premium Variations as a Consequence of Buyers´
Lack of Information, Journal of Consumer Research, 19, 3, 412-423.
Rao, A. R.; K. B. Monroe (1989): The Effect of Price, Brand Name and Store Name
on Buyers’ Perceptions of Product Quality: An Integrativ Review, Journal of Marketing
Research, 26, 3, 351-357.
Rao, V. R. (1993): Pricing Models in Marketing, in: Eliashberg, J.; G. L. Lilien (Hrsg.):
Marketing, Handbooks in OR & MS, North-Holland, Amsterdam, 517-552.
Rao, V. R. (2004): Comments on Conjoint Analysis with Partial Profiles, Journal of Mar-
keting Research, 41, 4, 388-389.
Rao, V. R.; H. Sattler (2003): Measurement of Price Effects with Conjoint Analysis:
Separating Informational and Allocative Effects of Price, in: Gustafsson, A.; A. Herrmann;
F. Huber (Hrsg.): Conjoint Measurement: Methods and Applications, Springer, Heidelberg,
47-66.
Ratchford, B. T. (1979): Operationalizing Economic Models of Demand for Product Cha-
racteristics, Journal of Consumer Research, 6, 2, 76-84.
Rathmell, J. M. (1974): Marketing in the Service Sector, Winthrop, Cambridge.
Ratza, C. L. (1993): A Client Driven Model for Service Pricing, Journal of Professional
Services Marketing, 8, 2, 55-64.
Ray, M. L.; D. Dunn (1977): Local Consumer Information Systems for Services: The
Market for Information und its Effects on the Market, American Marketing Association
Conference, Carnegie-Mellon-University, Pittsburgh.
Reddy, A. C.; B. D. Buskirk; A. Kaicker (1993): Tangibilizing the Intangibles: Some
Strategies for Services Marketing, Journal of Services Marketing, 7, 3, 13-17.
266
Rosen, S. (1974): Hedonic Prices and Implicit Markets: Product Differentiation in Pure
Competition, Journal of Political Economy, 82, 34-55.
Rosenbaum, M. S.; C. Massiah; D. W. Jackson (2006): An Investigation of Trust,
Satisfaction, and Commitment on Repurchase Intentions in Professional Services, Services
Marketing Quarterly, 27, 3, 115-135.
Rossi, P. E.; G. M. Allenby (2003): Bayesian Statistics and Marketing, Marketing Science,
22, 3, 304-328.
Rubin, D. B. (2004): Design and Modeling in Conjoint Analysis with Partial Profiles,
Journal of Marketing Research, 41, 4, 390-391.
Saaty, T. L. (1980): The Analytic Hierarchy Process, McGraw-Hill, New York.
San Martin, S.; C. Camarero (2005): Consumer Reactions to Firm Signals in Asymmetric
Relationships, Journal of Service Research, 8, 1, 79-97.
Sattler, H.; S. Hensel-Bo¨rner; B. Kru¨ger (2001): Die Abha¨ngigkeit der Validita¨t von
Conjoint-Studien von demographischen Probanden-Charakteristika: Neue empirische Be-
funde, Zeitschrift fu¨r Betriebswirtschaft, 71, 7, 771-787.
Sattler, H.; T. Nitschke (2003): Ein empirischer Vergleich von Instrumenten zur Erhebung
von Zahlungsbereitschaften, Zeitschrift fu¨r betriebswirtschaftliche Forschung, 55, 4, 364-
381.
Sawtooth (1999): The CBC System for Choice-Based Conjoint Analysis, Technical Paper
Series, Sawtooth Software, Sequim.
Sawtooth (2002): Adaptive Conjoint Analysis 5.0, Technical Paper Series, Sawtooth Soft-
ware, Sequim.
Sawtooth (2007): The CBC/HB System for Hierarchical Bayes Estimation 4.0, Technical
Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
Schade, C. (1998):Marketing fu¨r Unternehmensberatungsleistungen, in: Meyer, A. (Hrsg.):
Handbuch Dienstleistungsmarketing, Band 2, Schaeffer-Poeschel, Stuttgart, 1833-1845.
Schneider, C. (1997): Pra¨ferenzbildung bei Qualita¨tsunsicherheit, Duncker&Humblot, Ber-
lin.
Schneider, D. (1966): Die Preis-Absatz-Funktion und das Dilemma der Preistheorie, Zeit-
schrift fu¨r die gesamte Staatswissenschaft, 122, 4, 587-628.
267
Scholl, A.; L. Manthey; R. Helm; M. Steiner (2005): Solving Multiattribute Design
Problems with Analytic Hierarchy Process and Conjoint Analysis: An Empirical Compa-
rision, European Journal of Operational Research, 164, 760-777.
Scholz, S. W.; R. Decker (2007): Measuring the Impact of Wood Species on Consumer
Preferences for Wooden Furniture by Means of Analytic Hierarchy Process, Forest Products
Journal, 57, 3, 23-28.
Scholz, S. W.; R. Decker; S. Neuhaus (2005a): Wissensbasierte Marketingsysteme:
Brauchbare Tools fu¨r kleinere und mittlere Unternehmen, in: Meyer, J. A. (Hrsg.): Wissens-
und Informationsmanagement in kleinen und mittleren Unternehmen, Eul, Lohmar, 321-
338.
Scholz, S. W.; M. Meißner; R. Wagner (2005b): Robust Preference Measurement: A
Simulation Study of Errorneous and Ambiguous Judgement’s Impact on AHP and Con-
joint Analysis, in: Haasis, H.-O.; H. Kopfer; J. Scho¨nberger (Hrsg.): Operations Research
Proceedings 2005, Springer, Berlin, 613 - 618.
Schweer, M.; B. Thies (2003): Vertrauen als Organisationsprinzip: Perspektiven fu¨r kom-
plexe soziale Systeme, Huber, Bern.
Selnes, F. (1998): Antecedents and Consequences of Trust and Satisfaction in Buyer-Seller
Relationships, European Journal of Marketing, 32, 3/4, 305-317.
Sharma, N.; P. G. Patterson (2000): Switching Costs, Alternative Attractiveness and
Experience as Moderators of Relationship Commitment in Professional Consumer Services,
International Journal of Service Industry Management, 11, 5, 470-490.
Shostack, G. L. (1992): Understanding Services Through Blueprinting, Advances in Ser-
vices Marketing and Management, 1, 75-90.
Silberhorn, N.; Y. Boztug; L. Hildebrandt (2006): Estimation with the Nested Logit
Model: Specifications and Software Particularites, SFB 649 2006-017, Institute of Marke-
ting, Humboldt-Universita¨t, Berlin.
Silvestro, R.; L. Fitzgerald; R. Johnston; C. Voss (1992): Towards a Classification of
Service Processes, International Journal of Service Industry Management, 3, 3, 62-75.
Simon, H.; F. Bilstein; F. Luby (2006): Der gewinnorientierte Manager: Abschied vom
Marktanteilsdenken, Campus, Frankfurt.
Simon, H.; E. Kucher (1988): Die Bestimmung empirischer Preisabsatzfunktionen: Me-
thoden, Befunde, Erfahrungen, Zeitschrift fu¨r Betriebswirtschaft, 58, 1, 171-183.
268
Skiera, B.; S. Gensler (2002a): Berechnung von Nutzenfunktionen und Marktsimulationen
mit Hilfe der Conjoint-Analyse (Teil 1), Wirtschaftswissenschaftliches Studium, 31, 4, 200-
206.
Skiera, B.; S. Gensler (2002b): Berechnung von Nutzenfunktionen und Marktsimulationen
mit Hilfe der Conjoint-Analyse (Teil 2), Wirtschaftswissenschaftliches Studium, 31, 5, 258-
263.
Soriano, D. R. (2001): Quality in the Consulting Service - Evaluation and Impact: a Survey
in Spanish Firms, Managing Service Quality, 11, 1, 40-48.
Spremann, K. (1990): Asymmetrische Informationen, Zeitschrift fu¨r Betriebswirtschaft,
60, 5/6, 561-586.
Stadie, E.; A. Renz (2005): Steckbrief Tchibofonierer, Telecom Handel, 14.02.2005.
Stamer, M. (1999): Strukturwandel und wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland, den
USA und Japan, Shaker, Aachen.
Statistisches Bundesamt (2007): Volkswirtschaftliche Gesamtrechnung, Fachserie 18, Rei-
he S.21, Statistisches Bundesamt, Wiesbaden.
Stauss, B. (2000):
”
Augenblicke der Wahrheit“ in der Dienstleistungserstellung: Ihre Re-
levanz und ihre Messung mit Hilfe der Kontaktpunkt-Analyse, in: Bruhn, M.; B. Stauss
(Hrsg.): Dienstleistungsqualita¨t: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, 3. Auflage, Gabler,
Wiesbaden, 321-340.
Stauss, B.; W. Seidel (2003): Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheits-
dynamik bei Dienstleistungen, in: Homburg, C. (Hrsg.): Kundenzufriedenheit: Konzepte,
Methoden, Erfahrungen, 5. Auflage, Gabler, Wiesbaden, 153-177.
Steckel, J. H.; W. S. DeSarbo; V. Mahajan (1991): On the Creation of Acceptable
Conjoint Analysis Experimental Designs, Decision Sciences, 22, 2, 435-442.
Stigler, G. J. (1961): The Economics of Information, Journal of Political Economy, 69,
213-225.
Strandvik, T.; V. Liljander (1995): A Comparision of Episode Performance and Rela-
tionship Performance for a Discrete Service, in: Kleinaltenkamp, M. (Hrsg.): Dienstleis-
tungsmarketing: Konzeptionen und Anwendungen, Gabler, Wiesbaden, 111-139.
Sztompka, P (1999): Trust: A Sociological Theory, Cambridge University Press, Cambridge.
269
Tacke, G.; A. Pohl (1998): Optimale Leistungs- und Preisgestaltung mit Conjoint Mea-
surement, in: Meyer, A. (Hrsg.): Handbuch Dienstleistungsmarketing, Band 1, Schaeffer-
Poeschel, Stuttgart, 880-895.
Teas, R. K. (1993): Expectations, Performance Evaluation, and Consumers’ Perceptions of
Quality, Journal of Marketing, 57, 4, 18-34.
Teichert, T. (2001): Nutzeneinscha¨tzung in Conjoint-Analysen: Theoretische Fundierung
und empirische Aussagekraft, Deutscher Universita¨tsverlag, Wiesbaden.
Tellis, G. J.; G. J. Gaeth (1990): Best Value, Price-Seeking, and Price Aversion: The
Impact of Information and Learning on Consumer Choices, Journal of Marketing, 54, 2,
34-45.
Tellis, G. J.; B. Wernerfelt (1987): Competitive Price and Quality Under Asymmetric
Information, Marketing Science, 6, 3, 240-253.
Thaler, R. (1985): Mental Accounting and Consumer Choice, Marketing Science, 4, 3,
199-214.
Train, K. E. (2003): Discrete Choice Methods with Simulation, Cambridge University Press,
Cambridge.
Tse, D.; P. Wilton (1988): Models of Consumer Satisfaction Formation: an Extension,
Journal of Marketing Research, 25, 2, 204-212.
Tung, W.; L. M. Capella; P. K. Tat (1997): Service Pricing: a Multi-Step Synthetic
Approach, Journal of Services Marketing, 11, 1, 53-67.
Varian, H. R. (1999): Grundzu¨ge der Mikroo¨konomik, 4. Auflage, Oldenbourg, Mu¨nchen.
Varki, S.; M. Colgate (2001): The Role of Price Perceptions in an Integrated Model of
Behavioral Intentions, Journal of Service Research, 3, 3, 232-240.
Vo¨lckner, F. (2006): Methoden zur Messung individueller Zahlungsbereitschaften: Ein
U¨berblick zum State of the Art, Journal fu¨r Betriebswirtschaft, 56, 1, 33-60.
Voeth, M. (2000): Nutzenmessung in der Kaufverhaltensforschung: die hierarchische indi-
vidualisierte Limit-Conjoint-Analyse, Deutscher Universita¨tsverlag, Wiesbaden.
Vriens, M.; M. Wedel; T. Wilms (1996): Metric Conjoint Segmentation Methods: A
Monte Carlo Comparision, Journal of Marketing Research, 33, 1, 73-85.
270
Wedel, M.; W. S. DeSarbo (1994): A Review of Recent Developments in Latent Class
Regression Models, in: Bagozzi, R. P. (Hrsg.): Advanced Methods in Marketing Research,
Blackwell, Cambridge, 352-388.
Wedel, M.; W. S. DeSarbo (2002):Market Segment Derivation and Profiling Via a Finite
Mixture Model Framework, Marketing Letters, 13, 1, 17-25.
Wedel, M.; W. Kamakura; N. Arora; A. Bemmaor; J. Chiang; T. Elrod; R. John-
son; P. Lenk; S. Neslin; C. S. Poulsen (1999): Discrete and Continuous Representa-
tion of Unobserved Heterogeneity in Choice Modeling, Marketing Letters, 10, 3, 219-232.
Wedel, M.; W. Kamakura; U. Bo¨ckenholt (2000): Marketing Data, Models and Deci-
sions, International Journal of Research in Marketing, 17, 203-208.
Wen, C. H.; F. S. Koppelman (2001): The Generalized Nested Logit Model, Transpor-
tation Research, 35B, 7, 627-641.
Wertenbroch, K.; B. Skiera (2002): Measuring Consumers’ Willingness to Pay at the
Point of Purchase, Journal of Marketing Research, 39, 2, 228-241.
Williams, P.; D. Kilroy (2000): Calibrating Price in ACA: The ACA Price Effect and
How to Manage It, Research Paper Series, Sawtooth Software, Sequim.
Wirtz, J.; A. S. Mattila (2003): The Effects of Consumer Expertise on Evoked Set Size
and Service Loyalty, Journal of Services Marketing, 17, 7, 649-665.
Wittink, D. R.; L. Krishnamurthi; D. J. Reibstein (1989): The Effect of Differences
in the Number of Attribute Levels on Conjoint Results, Marketing Letters, 1, 2, 113-123.
Wittink, D. R.; M. Vriens; W. Burhenne (1994): Commercial Use of Conjoint Analysis
in Europe: Results and Critical Reflections, International Journal of Research in Marketing,
11, 1, 41-52.
Wong, J. K.; J. N. Sheth (1985): Explaining Intention-Behavior Discrepancy: A Para-
digm, Advances in Consumer Research, 12, 378-384.
Woratschek, H. (1998): Preisbestimmung von Dienstleistungen: Markt- und nutzenorien-
tierte Ansa¨tze im Vergleich, Deutscher Fachverlag, Frankfurt.
Woratschek, H. (2001): Zum Stand einer
”
Theorie des Dienstleistungsmarketing“, Die
Unternehmung, 55, 4/5, 261-277.
Wricke, M. (2000): Preistoleranz von Nachfragern, Deutscher Universita¨tsverlag, Wiesba-
den.
271
Zeithaml, V. A. (1981): How Consumer Evaluation Processes Differ Between Goods and
Services, in: Donnelly, J. H.; W. R. George (Hrsg.): Marketing of Services, AMA, Chicago,
186-190.
Zeithaml, V. A. (1983): The Accuracy of Reference Price Stored in Memory by Consumers
of Professional Services, Advances in Consumer Research, 10, 607-611.
Zeithaml, V. A. (1988): Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence, Journal of Marketing, 52, 3, 2-22.
Zeithaml, V. A. (1991): How Consumer Evaluation Process Differ between Goods and
Services, in: Lovelock, C. H. (Hrsg.): Services Marketing, Prentice-Hall, Englewood Cliffs,
39-47.
Zeithaml, V. A.; M. J. Bitner (2003): Services Marketing: Integrating Customer Focus
Across the Firm, 3. Auflage, McGraw-Hill, Boston.
Zeithaml, V. A.; A. Parasuraman; L. L. Berry (1985): Problems and Strategies in
Services Marketing, Journal of Marketing, 49, 2, 33-46.
272
Akademischer Lebenslauf
Stefan Neuhaus geb. 10.02.1976 in Frankfurt am Main
10/1999 - 04/2004 Studium der Betriebswirtschaftslehre an der Universita¨t Bielefeld
Schwerpunkte: Marketing insb. Marktforschung, Betriebsinformatik
Thema der Diplomarbeit: Entwicklung der Wissensbasis fu¨r ein Ex-
pertensystem zur Unterstu¨tzung von Direktmarketingmaßnahmen
04/2004 - 02/2005 Studium der Volkswirtschaftslehre an der Universita¨t Bielfeld
Schwerpunkte: Marketing insb. Marktforschung, Statistik
04/2004 - 11/2007 Promotion an der Fakulta¨t fu¨r Wirtschaftswissenschaften der Uni-
versita¨t Bielefeld
Thema: Marktorientierte Preisbestimmung bei Dienstleistungen
mit Vertrauensmerkmalen
04.06.2008 Tag der Disputation
273
Gedruckt auf alterungsbesta¨ndigem Papier - ISO 9706
274
